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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo determinar el uso de las redes
sociales en el comportamiento de consumo de la generacion z, asi como
sefialar la problemética del sobreconsumo de internet y la tecnologia, el

impacto de las redes sociales y la valoracion de sus contenidos.

Su metodologia fue descriptiva, no experimental y transversal, con poblacion
formada por jévenes de la denominada generacién Z, y muestra de 384 de

ellos; a quienes se aplico encuesta.

Concluye que con los datos obtenidos de los encuestados pertenecientes a
esta generacion, todos afirman usar internet y que el 36.2% pasan al promedio
de 6 horas al dia en las redes sociales, evidencidndose un sobreconsumo de
internet y tecnologia. Ademas, la influencia de la informacién que observan en
las redes sociales para decidir una compra, es alta con un porcentaje de
95.1%. Asi como, con un porcentaje de 45.8%, afirman que la influencia de
celebridades o influencers es bastante al momento de elegir un producto o
servicio. Por ultimo, se pudo evidenciar que esta generacion valora mucho la
calidad del producto o servicio que ofrecen a través de las redes sociales con

un porcentaje de 57%.

Palabras claves: Generaciéon Z, consumo, redes sociales.



ABSTRACT

The objective of this research was to determine the use of social networks in
the consumption behavior of generation Z, as well as to point out the problem
of overconsumption of internet and technology, the impact of social networks
and the valuation of their contents.

Its methodology was descriptive, non-experimental and cross-sectional, with a
population formed by young people of the so-called generation Z, and a sample
of 384 of them; to whom a survey was applied.

It concludes that with the data obtained from the respondents belonging to this
generation, all of them claim to use the Internet and that 36.2% spend an
average of 6 hours a day on social networks, evidencing an overconsumption
of Internet and technology. In addition, the influence of the information they
observe on social networks to decide a purchase is high with a percentage of
95.1%. Also, with a percentage of 45.8%, they affirm that the influence of
celebrities or influencers is enough when choosing a product or service. Finally,
it could be evidenced that this generation highly values the quality of the
product or service offered through social networks with a percentage of 57%.

Key words: Generation Z, consumption, social networks.



CAPITULO I: MARCO TEORICO

1.1. Antecedentes del estudio

En su tesis Generacidén Z y redes sociales; Martinez Casillas (2022)
aborda la problemética del uso excesivo de Internet y la tecnologia entre los
individuos jévenes y conocer en profundidad la influencia de las redes sociales

en su vida personal.

La técnica de estudio fue un enfoque descriptivo, transversal y no
experimental; con poblacion constituida por individuos del campus Maria
Zambrano de Valladolid, Espafia, matriculados en 3° y 4° curso de la carrera
de publicidad y relaciones publicas, con datos obtenidos de fuentes

académicas y archivos de instituciones.

Concluye que, los hombres pertenecientes a esta generacion tienden a
dedicar la menor cantidad de tiempo a participar en las redes sociales, a
menudo entre 1y 3 horas al dia. Por el contrario, sus homdélogas femeninas
pasan mas tiempo en las redes sociales, entre 3 y 5 horas al dia. Las mujeres
muestran una mayor susceptibilidad al efecto de los influenciadores. Los
temas mas seguidos por los hombres no son inesperados, ya que tienden a
alinearse con los estereotipos establecidos, con preferencia por el

entretenimiento, la comedia y el deporte.

En su tesis Generation Z: Between New Forms of Work Organization and
Generational Coexistence (Generacion Z: entre las nuevas formas de
organizacion del trabajo y la coexistencia generacional), Dutra (2017) llevé a
cabo un examen teérico de la cohabitacion de muchas generaciones dentro
de las organizaciones de trabajo contemporaneas, incluida las generaciones
del baby boom, X, Yy Z.



El enfoque utilizado fue revision bibliogréfica utilizando base de datos
exhaustiva de libros, revistas cientificas accesibles en linea y articulos
extraidos de portales académicos como Colibri, Google Scholar, Scielo, Timbo

y Psico Doc.

Concluye que, comprender los distintos atributos de cada generacion y
reconocer los diferentes puntos de vista, motivadores y procesos cognitivos de
las personas de estas generaciones es de gran importancia. Por lo general, en
lugar de comprender las disparidades, cada generacién sucesiva tiende a
consolidar sus propias perspectivas y patrones de comportamiento, lo que
dificulta el establecimiento de intereses compartidos y engendra una

insatisfaccion generalizada.

En su estudio Generacion Z: Los universitarios del Bicentenario, Soto
del Aguila (2017) examin6 los cambios generacionales que se producen
como procesos naturales en el interior de los seres humanos manifestados

en perspectivas y comportamientos distintos en la vida.

Utilizé la técnica cualitativa-descriptiva, con entrevista a profundidad a
una muestra de 23 individuos matriculados en instituciones privadas ubicadas

en Lima.

Concluye que, hay una amplia gama de comportamientos y preferencias,
incluyendo variaciones en la cantidad y la forma en que se utiliza la tecnologia,
asi como diferencias en la fijacion de objetivos. También, se observaron
algunas caracteristicas compartidas entre los participantes, como el deseo de
aprendizaje activo y la utilizacion de dispositivos electronicos. El sujeto en
cuestion muestra familiaridad con los conceptos de cambio y evolucion, al
tiempo que reconoce y valora las caracteristicas Unicas de cada persona.

Comprender a esa generacion, sus patrones de aprendizaje y el proceso de



disefio de entornos de aprendizaje adaptados a sus necesidades es una
empresa compleja. Ademas, la falta de deseo de comprender y adoptar estos
cambios puede ser mucho més evidente, sobre todo cuando se une a una

comprension o competencia limitada en la navegacion por el reino virtual.

En su investigacion Estudio del comportamiento de la Generacion Z enrelacion
con las marcas de cosméticos en las redes sociales: estrategias parauna
comunicacioén eficaz con la futura generacién, Carpintero Deus (2020) examino
los patrones de consumo Yy las preferencias predominantes, y sus

caracteristicas distintivas en comparacion con las generaciones precedentes.

La técnica fue descriptiva, con recopilacion de fuentes bibliograficas, y
muestra formada por seis consumidoras de cosméticos, a quienes realizd

entrevista estructurada.

Concluye que, las chicas estdn sometidas al efecto de la publicidad
realizada por influencers, a quienes siguen en plataformas de redes sociales.
Ademas, ellas expresan universalmente una mayor susceptibilidad a los
contenidos promocionales en los que los influencers muestran los productos,

ya gque consideran que dichos contenidos son mas atractivos visualmente.

En su estudio El impacto del boca a boca electronico positivo en la
intencién de compra online de marcas peruanas de ropa casual en jovenes de
la generacién Z, Garcia y Basto Valenzuela (2023) buscaron identificar las
dimensiones que definen la intencion de compra de individuos jovenes, y

posteriormente establecer la relacion y patron de compra.

El estudio fue descriptivo y transversal, centrandose en un grupo de
individuos jovenes pertenecientes a la generacion Z, con muestra de 178 de

ellos.



Concluye que el boca a boca electrénico positivo (eWOM) influye en la
intencion de compra online de los jévenes consumidores pertenecientes a la
generacion en el contexto de empresas peruanas de ropa casual. La
credibilidad, cantidad y calidad son factores que influyen en la ropa casual.
Existe evidencia sustancial que apoya la afirmacion de que existe una
correlacion entre este medio de comunicacion y el deseo de realizar compras
online entre los consumidores de esa generacion en el Perq, especificamente

en el contexto de las empresas de ropa casual.

1.2 Bases tedricas

1.2.1 Generacién Z

La primera cohorte de individuos pertenecientes al grupo demografico de
la Generacion Z, a menudo denominados como los nacidos entre 1995y 2009,
estan ahora en transicién desde las instituciones educativas paraembarcarse
en sus carreras profesionales. Al afio 2023 la mayoria de esta generacion se
encuentran entre los 14 y 28 afios. SegunOrtegay Villanova (2016), la cohorte
actual representa la primera generacionque ha nacido en un mundo en el que

Internet es facilmente accesible.

Puede afirmarse que, la tecnologia se ha convertido en un aspecto
indispensable de la vida de los individuos pertenecientes a esta generacion.
Han desarrollado un alto nivel de competencia en eluso de la tecnologia, a
menudo a través del aprendizaje autodirigido. Este dominio ha fomentado su

creatividad y esta sometido a una inundacion constante de informacién digital.

Esta generacion ha crecido en una época en la que Internet esfacilmente
accesible. Esto ha dado lugar a una perspectiva Unica de la informacién,
caracterizada por la falta de jerarquias o habitos prescritos.



Como resultado, estos individuos han desarrollado su personalidad dentro de

un contexto social diversificado. En consecuencia, puede afirmarse que esta

generacion provocarad un cambio generacional mas profundo en comparacion

con la generacion Millennial precedente.

Segun Kotler (2009), los Millennials son individuos nacidos entre 1977 y

1994 quienes forman un importante grupo demografico. Tienen un alto nivel

de competencia en el uso de la tecnologia informética digital e Internet, lo que

resulta ventajoso en el desarrollo de su carrera profesional.

Segun la investigacion realizada por Dias, Caro y Gauna (2015), los

principales atributos que definen a esta generacion son:

a.

Se caracterizan por un estado de hiper conectividad. Estan
constantemente comprometidos con muchos lenguajesdigitales pues
utilizan instrumentos como teléfonos moéviles, tabletas, videojuegos,

reproductores de musica digital y ordenadores.

Realizan varias tareas a la vez y utilizan Internet para realizar varias
funciones, por lo que muestran multifuncionalidad. Ademas, son

incapaces de prever adquirir conocimientos sin la presencia de Google.

El principal modo de comunicacion utilizado son las plataformas de redes

sociales.

Muestran alto nivel de consumismo; en su proceso de toma de
decisiones autonomo eligen de forma independiente suscompras sin

buscar la validacion externa o la aprobacion de los demas.

Tienen deficiencia en habilidades interpersonales presenciales y estan



habituados a participar en interacciones virtuales.

Tiene personalidad caracterizada por el individualismo, su existencia se
circunscribe al @ambito de la red, lo que le permite articular libremente sus

puntos de vista particulares.

Los atributos que muestran las personas pertenecientes a la Generacion

Z provocan alteraciones en la Jerarquia de Necesidades de Maslow,

explicadas a continuacion:

a.

La importancia del estatus y la seguridad disminuye, ya que consideran
estos aspectos superfluos; al tiempo que experimentan una sensacion

de satisfaccion y seguridad en si mismos.

El concepto de supervivencia, en su contexto actual, abarca todos los
productos que poseen atributos funcionales que fundamentan su

existencia.

Tienen un sentido limitado de la identificacién de marca, ya que priorizan

la satisfaccion de diversas demandas y la resolucién de problemas a través

de un unico producto o servicio. En consecuencia, suelen pasar de una marca

a otra sin mostrar lealtad hacia ninguna en particular.

Del mismo modo, los individuos se adhieren a los estilos imperantes y

son susceptibles al impacto de las tendencias globales que tienen una

importancia significativa a escala mundial (Rosero, 2015).

Ademas, Wood (2013) postula que esta generacion pone un énfasis

significativo en cuatro tendencias distintas:

a.

Innovacion: Concede importancia significativa al disefio y la estética de
los articulos, a sus avances técnicos, a la hora de tomar decisiones de

compra. Esta perspectiva pone de manifiesto una distincion entre la



generacion anteriormente descrita y la Generacion Y.

b. Conveniencia: Da importancia a los productos practicos que puedan
satisfacer multiples necesidades simultaneamente y que sean
asequibles. Dan prioridad a la entrega rapida de los productos, a la
rapidez de respuesta de los proveedores y buscan productos que

mejoren la comodidad.

c. La seguridad es una preocupacién importante para este grupo
demografico, similar a la Generacion X. Muestran mayor nivel de
precaucion al realizar transacciones en linea. Ademas, muestran un
proceso de toma de decisiones mas deliberado y un mayor énfasis en la
practicidad en comparacién con las generaciones precedentes.

Al considerar el comportamiento del consumidor, los individuos con
mentalidad pragmatica tienden a dar prioridad a la practicidad y a realizar

compras gue se ajusten en gran medida a sus necesidades.

d. El escapismo se refiere a la capacidad de la generacién actual para
conectarse y desconectarse sin esfuerzo de los medios digitales,
creando asi un reino social virtual que coexiste con su realidad fisica. La
proliferacion de los videojuegos ha provocado problemas, como la
prevalencia de la obesidad infantil y las dificultades para establecer

relaciones interpersonales mediante interaccion presencial.

Resulta evidente que la tarea de proporcionarles una educacion eficaz
requiere la integracion de métodos pedagdgicos convencionales con recursos

digitales.



El campo de la educacién estd experimentando una transformacién
continua para responder eficazmente a las nuevas necesidades de desarrollo.
Esta generacidn depende de las redes como medio para conseguir
oportunidades de empleo. Se inclinan por carreras que hacen hincapié en la

creatividad y la innovacion.

Se enfrenta al reto de la desjerarquizacion de la informacion en el ambito
de la tecnologia. Este reto surge de la creencia de que poseen la autoridad
para generar, alterar y difundir informacion, sin reconocer la presencia de
filtros de la informacion. Plataformas como Wikipedia y otros ejemplifican esta

forma de accesibilidad a la informacion.

Esto sefiala que presenciamos una generacién que tiene niveles de
accesibilidad a la informacién sin parangén, pero no necesariamente acordes

con ser la mejor informada.

A la inversa, un obstaculo importante con el que se encuentran las
personas pertenecientes a esta generacion en el ambito de la tecnologia es la
necesidad de gestionar eficazmente la integracion de sus vidas en linea y
fuera de linea, al tiempo que sortean los peligros potenciales asociados a la
adiccion a la tecnologia, las violaciones de la intimidad, como el acoso, y la

ciberdelincuencia.

En el ambito profesional, se enfrenta a una serie de obstaculos, como la
adecuacion de su personalidad a un empleo adecuado, las limitadas
perspectivas de promocion profesional y la posibilidad de no alcanzar sus
objetivos generales. Esta es la razén por la que las personas buscan entornos
adaptables que no solo integren su vida laboral y personal, sino que también

fomenten el desarrollo de sus capacidades creativas. Estas condiciones
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flexibles permiten a las personas alcanzar la autosuficiencia y embarcarse en

empresas o iniciativas personales.

Entre los motivos que impulsan a los individuos a emprender figuran el
deseo de acumular riqueza sustancial, la aspiraciona ejercer autonomia y el
compromiso de contribuir activamente a la mejora del medio ambiente. Varios

factores puedeninfluir en la toma de decisiones académicas de los individuos.

a. Uno de ellos es la influencia ejercida por sus padres, amigos y
profesores. Encuesta realizada por Universum revel6 que,
aproximadamente el 60% de los individuos pertenecientes a esta
generacion perciben que sus padres son los que mas influyen en sus

decisiones relativas a la educacion y carrera profesional.

b. La curiosidad es un poderoso motor a la hora de elegir una trayectoria
académica. Ademas de los recursos financieros y el potencial para tener

un impacto positivo en las personas.

c. Elindividuo tiene vivo deseo de incorporarse al sector laboral sin cursar
estudios superiores, pero alberga aprensiones ante esta decision. El
miedo al rechazo es un factor que contribuye a la reticencia a seguir las
trayectorias profesionales que desean sin necesidad de educacién

formal o titulos universitarios.

d. Laaspiracion a preservar un equilibrio armonioso entre la vida personal,
actividades profesionales y estabilidad laboral se considera objetivo vital
fundamental entre esta generacion en particular, a pesar de sus

inclinaciones emprendedoras.

Segun Dill (2016), esta generacion tiene menor nivel de optimismo
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sobre las perspectivas profesionales en comparacion con la generacién

Millennial.

Comportamiento de compra en el proceso de compraconvencional.

El comportamiento del consumidor, segun Schiffman-Kanuk (2001),
abarca numerosas etapas del proceso de toma de decisiones del consumidor:
busqueda de informacion, compra, uso, evaluacion y eliminacion. Este
proceso esta impulsado por la percepcion delos consumidores sobre el modo
en que los bienes y servicios pueden satisfacer sus deseos. Segun Kotler y
Armstrong (2008), la conducta esta influida y definidapor variables culturales,

sociales, personales y psicoldgicas.

Los factores culturales desempefian un papel importante en la
configuracion del comportamiento de los individuos. Lacultura puede es la
fuente fundamental de los deseos y accionesdel individuo, como conjunto de
creencias y perspectivas que adquiere unmiembro de la sociedad a través de

su entorno y su educacion.

Los factores sociales se refieren a los elementos de una sociedad que
pueden influir en los individuos y en su comportamiento. Incluyen una gama
de aspectos: el grupo, se refiere a un colectivo de dos o mas individuos que
establecen conexiones entre si para perseguir sus objetivos individuales o
compartidos. La familia esta reconocida como una institucién social clave que

desempefa unpapel crucial en las decisiones de compra de los consumidores.

Los roles y el estatus son construcciones sociales que delinean los

comportamientos y actividades que se espera que los individuos cumplan
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dentro de un determinado contexto social, segun lo determinado por los
individuos que los rodean. La posicion de cada individuo en la sociedad se
asocia a un determinado estatus que es indicativo de respetoy admiracién que

obtiene de la comunidad en general.

Factores individuales: preferencias por la comida, la ropa, los muebles y
el ocio suelen mostrar una correlacion con la edad, mientras que las fases
convencionales del ciclo de vida familiar incluyen a individuos jovenes que aun

no se han casado, asi como a parejas casadas que tienen hijos.

Ocupacion: Influye en el comportamiento de compra de productos y

servicios del consumidor.

El entorno econdmico desempefia un papel importante en las decisiones
de compra de un individuo, factores como la renta personal, el ahorro y la

asequibilidad de los tipos de interés del financiamiento

El estilo de vida se refiere a los patrones distintivos en la eleccion del
individuo, incluidos sus rasgos psicograficos. Abarca aspectos, como las
actividades, los intereses, las opiniones, lasaficiones, las compras y otros

elementos indicativos de la clase social.

La personalidad y el autoconcepto son dos constructos interconectados
que desempefian papel importante en la configuracion psicolégica del
individuo. La personalidad se refiere a los distintos atributos psicoldgicos que
dan lugar a patrones duraderos de respuestas conscientes al entorno. Por otro
lado, el autoconcepto se basa en la nocién de que las posesiones de una
persona contribuyen a definir y reflejar su identidad. Sus posesiones que

posee se consideran reflejo de quién es como individuo.
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Las variables psicoldgicas incluyen diversos aspectos de la cognicién, la
emocion y el comportamiento humano que contribuyen a comprender los
procesos mentales individuales y grupales. Estos elementos como la
motivacion se refieren al impulso o deseo interno que es lo suficientemente
fuerte como para impulsar a un individuo a perseguir activamente su
realizacion. La percepcion es el proceso cognitivo mediante el cual los
individuos seleccionan, organizan e interpretan la informacion sensorial para

construir una representacion distinta y personalizada del mundo exterior.

El aprendizaje puede definirse como el proceso por el cual la conducta
de un individuo experimenta modificaciones como consecuencia directa de
sus experiencias. Las creencias y las actitudes incluyen distintos aspectos

cognitivos y afectivos de la constitucion psicologica de un individuo.

En concreto, las creencias se refieren a las representaciones cognitivas
de ideas descriptivas que poseen los individuos, mientras que las actitudes
pertenecen a los juicios conscientes, las experiencias afectivas y las
inclinaciones conductuales que los individuos muestran hacia un determinado

objeto o concepto.

Comprender el comportamiento de los consumidores y los factores que
lo determinan es de vital importancia para las marcas que pretenden captar y
satisfacer eficazmente al perfil de consumidor tan cambiante y escurridizo.
Establecer un vinculo emocional profundo con esta generacién es crucial para
gue las marcas animen a sus miembros no solo a realizar compras iniciales,

sino también a repetir la compra de los productos y servicios que ofrecen.
El objetivo principal de los profesionales del marketing se centra en el
desarrollo de anuncios que posean un impacto duradero en la retencion

cognitiva de los clientes (Saenz,2012).
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En la actualidad, las personas de las generaciones mas jovenes que
estan vinculadas a los medios digitales muestran una lealtad a las marcas que
depende de su comprension de las mismas. Sin embargo, esta lealtad se
rompe facilmente cuando experimentan decepcion o una sensacion de
incomprension por parte de estas marcas. Esto es especialmente ciertodebido
a su limitada comprension del panorama digital y al acceso instantdneoa la
informacion. En consecuencia, son capaces de recabar rapidamente

informacion sobre multiples marcas con un simple click.

1.2.2 Las redes sociales

De acuerdo con el Estudio 2021 sobre redes sociales en Espafa, se
constaté que la mayoria de los usuarios de esta generacion en Espafia, en
concreto siete de cada diez, se relacionan activamente con influencers en
diversas plataformas como Instagram, YouTube, TikTok, Facebook y Spotify
(Galeano, 2021).

Los adolescentes contemporaneos poseen poca autoconciencia de sus
preferencias, ya que estan fuertemente influenciados por influencers o
proveedores de contenidos admirados por diversos motivos sociales. Esta
influencia se ejerce sobre todo a través de plataformas de medios sociales y

publicidad dirigida facilitada por algoritmos.

Convencer a la generaciéon actual de que participe en el marketing de
influencers puede ser una tarea dificil, ya que poseen una gran capacidad
para identificar el material patrocinado y son expertos en detectar los casos
en los que se ha recibido una compensacion. Esta habilidad es evidente
incluso en ausencia de bloqueadores de anuncios, un fenémeno

especialmente frecuente entre los millennials (Younes & Mohr, 2020).
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Este personaje surge como una manifestacion de la cohorte de la
"Generacion Z", conocida por su capacidad para cautivar la atencion a través
de varias plataformas de medios sociales y en diversas comunidades. Los
influencers utilizan su influencia a través de sus cualidades carismaticas y
pueden respaldar articulos o0 empresas que se alinean con sus propios
intereses. Segun Ramos (2021), los jévenes de hoy en dia siguen viendo a
los influencers como una importante fuente de informacién, priorizando el
mensaje enviado por estos individuos por encima de los tipicos mensajes

publicitarios de las marcas (p. 82).

Segun Martin (2021), estos perfiles poseen un nivel de credibilidad
diferenciado dentro de un determinado dominio. Su visibilidad e influencia en
las redes sociales les permite servir como endorsers de marcas o incluso
establecer su propia marca, que es la principal fuente de su valor percibido,

apalancandose en su propia imagen (p. 5).

Casi el 50% de los usuarios de las redes sociales se inclinan por seguir
a "marcas comerciales”, como demuestran los estudios realizados por I1AB
(2021). Ademas, un destacado 29% de estos usuarios, segun Garcia (2020),
expresa que las empresas que mantienen presencia en las redes sociales les
infunden una mayor sensacion de confianza. En cuanto a los lideres de
opinion, se cree que deben participar en la promocion de la marca a diario.
Ademas, mas de un tercio de los participantes afirma que es importante que

estas personas influyentes comuniquen sus opiniones de forma regular.

Este estudio propone recomendaciones relativas al impacto de las
redes sociales en el comportamiento de compra de los consumidores. Cabe
destacar que una proporcién significativa, concretamente el 45%, de los
individuos residentes en Espafia ha reconocido verse afectado por diversas
plataformas online, incluyendo Instagram, YouTube, Facebook y Twitter, en el
afno 2021.
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En el afio en curso, TikTok ha emergido como un contendiente
prominente en el ambito de la toma de decisiones de los consumidores, junto
con plataformas establecidas como Facebook y YouTube (Id, 2020). Por otra
parte, ademas de realizar compras, una proporcion significativa de clientes,
en particular dentro del grupo demografico de la "generacion Z", afirma haber
realizado comentarios en estas plataformas. Esto indica que estas redes
sociales sirven como plataforma interactiva para buscar consejos y opiniones
de otros compradores o usuarios (Id, 2020).

Los expertos en comunicacién y opinion publica han realizado amplios
andlisis sobre las personas influyentes. A este respecto, vamos a eshozar
varias cualidades que contribuyen al éxito de los influencers, tal y como se

identifican en un estudio publicado por Harvard Business en 2020.

La investigacion realizada por Harvard Business (2020) examina los

atributos distintivos que poseen los grandes influenciadores:

a. En primer lugar, destaca la importancia de llegar tanto a los medios

convencionales como a los digitales para alcanzar la viralidad.

b. En segundo lugar, se subraya la importancia del acontecimiento, sobre

todo en relacién con sus seguidores.

c. En tercer lugar, la credibilidad es un atributo significativo que requiere

transparencia y sinceridad para establecer confianza con la audiencia.

Por ultimo, la congregacion o la capacidad de movilizar seguidores es de
suma importancia para un lider de opinion. El objetivo es cultivar un
sentimiento de confianza entre sus seguidores, fomentando una percepciéon de

inclusion dentro de la esfera personal del individuo (Abad, 2021,p.33).
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1.3 Definicién de términos

a) Internet

Internet es una red mundial interconectada que facilita el
intercambio de grandes cantidades de informacion, asi como la
colaboracion e interaccion de personas, ordenadores y programas
informaticos a escala internacional. Internet puede describirse como una
red virtual que facilita la conectividad global entre ordenadores utilizando

diversas formas de medios.

El término "Internet" puede definirse como un conglomerado de
redes interconectadas. Cada dia, un numero considerable de individuos

de diversas naciones de todo el mundo utilizan Internet (UNASUR, 2018).

b) Redes sociales

Las redes sociales son estructuras en linea creadas por individuos o
entidades con intereses o valores compartidos, que facilitan las conexiones e
interacciones en Internet. Segun RD Station (2020), el uso de estas
plataformas facilita el establecimiento rapido de vinculos entre personas u
organizaciones, desprovistos de estructuras jerarquicas o limitaciones

geograficas.
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CAPITULO II: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

2.1. Descripcion del problema

El uso de las redes sociales es una caracteristica fundamental de la
generacion Z. Esta generacion utiliza las redes sociales para comunicarse con
sus amigos y familiares, obtener informacion y entretenimiento, y expresarse.
Sin embargo, el uso de las redes sociales también puede ser problemético
para ellos. En particular, se ha relacionado el uso excesivo de estas
plataformas con la adiccion a las redes sociales. Las causas pueden ser

diversas, como:

a. La naturaleza adictiva de las redes sociales: Las redes sociales estan
disefiadas para ser adictivas. Utilizan técnicas como el refuerzo
positivo, la gamificacion y la creacién de comunidad para mantener a

los usuarios enganchados.

b. La falta de limites: Los jovenes han crecido en un entorno en el que las
redes sociales estan omnipresentes. Esto puede dificultarles establecer

[imites sanos en su uso.

C. Los factores psicoldgicos: Los jovenes pueden ser mas propensos a la
adiccion a las redes sociales por razones psicolégicas, como la baja

autoestima, la ansiedad o la depresion.

En la actualidad, la generacién mas joven disfruta de un importante nivel
de comodidad en cuanto a su accesibilidad a las plataformas digitales. Las
redes sociales tienen el potencial de suponer un riesgo para los adolescentes,
ya que tienen la capacidad de engendrar un sentido de identidad fabricado y
una vision distorsionada de la realidad, que puede desviarse

significativamente de la actualidad.
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Con el paso del tiempo, se ha producido un notable alejamiento de los
modos convencionales de consumo de medios de comunicacion, como la
radio y la television. Uno de los objetivos de este estudio es examinar las
nuevas pautas de consumo de medios entre los jovenes y el papel que
desempeiian las personas influyentes en el cambio de las plataformas

digitales, en particular TikTok.

El publico en cuestiéon tiene una clara inclinacion hacia el contenido
visual en el &mbito de las redes sociales, como sefialan Alvarez, Heredia y
Romero (2019, p.2). Esta investigacion se centrara en explorar una de las

principales caracteristicas de estas redes.

Los individuos denominados influencers son figuras influyentes que
poseen la capacidad de atraer e influir en grandes audiencias, moldeando sus
perspectivas y fomentando un sentido de identificacion con sus modos Unicos
de autoexpresion y estilo de vida. Al hacerlo, transmiten eficazmente su propia

forma de entender la realidad al publico especifico con el que se relacionan.

En la actualidad, las redes sociales se han convertido en una plataforma
destacada para las personas que buscan informacion sobre productos o
servicios. Por consiguiente, esta investigacion es importante porque pretende
descubrir y abordar las preferencias de los jévenes pertenecientes a esta

generacion.
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2.2. Formulacion del problema.
2.2.1. Problema general.

¢, Como es el uso de las redes sociales en el comportamiento deconsumo

de la generacion z en la ciudad de Iquitos, afio 20237

2.2.2. Problemas especificos

¢, Cual es la problematica del sobreconsumo de internet y la tecnologiaen

los jovenes de la Generacion Z, en Iquitos, afio 20237

¢,Como es el impacto de las redes sociales en el consumidor de

productos de la Generacion Z en Iquitos, afio 20237

¢, Como valoran los contenidos de las redes sociales los consumidores de

la generacion Z de la ciudad de Iquitos, afio 20237

2.3. Objetivos.
2.3.1. Objetivo general

Determinar el uso de las redes sociales en el comportamiento de

consumo de la generacién z en la ciudad de Iquitos, afio 2023
2.3.2. Objetivos especificos

a. Sefalar la problematica del sobreconsumo de internet y la tecnologia

en los jévenes de la Generacion Z, en Iquitos, afio 2023

b. Indicar el impacto de las redes sociales en el consumidor de productos

de la Generacion Z en Iquitos, afio 2023

c. Sefalar la valoracién de los contenidos de las redes sociales por los

consumidores de la generacion Z de la ciudad de Iquitos, afio 2023
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2.4. Hipotesis.
2.4.1. Hipotesis general

Se observa alto uso de las redes sociales en el comportamiento de

consumo de la generacion z en la ciudad de Iquitos, afio 2023

2.4.2 Hipotesis especificas

a.

Se observa alto sobreconsumo de internet y la tecnologia en los jovenes

de la Generacion Z, en Iquitos, afio 2023

Se observa alto impacto de las redes sociales en el consumo de
productos de la Generacion Z en Iquitos, afio 2023

Se observa alta valoracion a los contenidos de las redes sociales por
parte de los consumidores de la generacion Z de la ciudad de Iquitos,
ano 2023

2.5 Variables.

2.5.1. Identificaciéon de las variables

Comportamiento de consumo
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2.5.2. Operacionalizacion de las variables

Tabla N° 1
Operacionalizacion de Variable

VARIABLE

INDICADOR

INDICE

Comportamiento
de consumo

1. Consumo de
internet

1.1.

Uso de internet

1.2.

Tiempo dedicado al internet

1.3.

Temas que siguen

1.4.

Dedicacion a informarse

1.5

Compras en internet

1.6.

Preferencia de compras:
internet o tienda fisica.

1.7.

Recomendacion de producto o
servicio segun experiencia

2. Consumo de
redes sociales

2.1.

Informacioén de redes sociales
en decision de compra

2.2.

Aspectos esperados de una
marca

2.3.

Redes sociales con
responsabilidad social

2.4.

Red social méas usada

2.5.

Influencia de celebridades o
influencers

2.6.

Interés de acciones de marcas
en redes sociales

Fuente: Elaboracion propia.
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CAPITULO IlIl: METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de investigacion.

Este estudio lleva a cabo una investigacion descriptiva. Un examen
exhaustivo de la variable objeto de investigacion incluyé la identificacion y
delineacion de varias dimensiones. Estas dimensiones se operacionalizaron
mediante la formulacion de una serie de preguntas, que sirvieron como

instrumentos para la recogida de datos.

En este estudio se utiliz6 un disefio no experimental, ya que el
investigador no manipuld el fendmeno investigado. El objetivo es recopilar

datos dentro del contexto social en el que se encuentran los encuestados.

3.2 Poblacion y muestra.

Para el presente estudio se determind realizar las siguientes

caracteristicas de inclusion:

Elemento : todo ciudadano que pertenece a la generacion Z.
Alcance : personas nacidas en la década de la generacion Z.
Unidad de muestreo: 384 personas.

Unidad de analisis : personas encuestadas

Tiempo . entre el 01 junio al 30 de julio del

2023.

Formula de poblacion infinita:
Z2P.Q.

E2
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Donde:

Z= Nivel de confianza .95%
P= variabilidad positiva

Q= variabilidad negativa
E= precision o error 5%
n= muestra

Hallando la muestra

Parametro | Insertar valor

z 1.96
P 0.5
Q 0.5
E 0.05

1.962*0.5*0.5.

0.052

Tamafio de la muestran = 384 personas

3.3 Técnicas, instrumentos y procedimientos de recoleccion de datos

La metodologia elegida para la recogida de datos incluyo la realizaciéon

de una encuesta.

El instrumento de investigacion consisti6 en un cuestionario de 16
preguntas. Este cuestionario se administré a los participantes que han sido
elegidos para este estudio, con el fin de obtener respuestas que se ajusten a

los objetivos de la presente investigacion.
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El proceso de recogida de datos se llevd a cabo solicitando el

consentimiento de las personas que han sido elegidas para participar.

La recopilacién de datos se realiz6 acudiendo a eventos culturales y
deportivos realizados en la Provincia de Maynas (Iquitos, San Juan Bautista y
Punchana); en la que se solicitd la colaboracion en el llenado de la encuesta
a jovenes en el rango etario sefialado (excluyendo a los menores de edad).

3.4 Procesamiento y analisis de datos

Los datos adquiridos se sometieron a procesos estadisticos para evaluar
y derivar frecuencias con el fin de alcanzar los objetivos de la investigacion.
Para el tratamiento de los datos se utilizdé el programa estadistico SPSS

version 29.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

4.1. Datos generales

La mayoria de los encuestados comprenden las edades entre 27 a mas

afios con un porcentaje de 27.1%; comprendida con mayor participacion

masculina pertenecientes al distrito de Punchana con 34.6%.

Tabla 2
Edad de los encuestados

Frecuencia  Porcentaje

Valido Menorde 24 41 10.7
afos
24 afnos 74 19.3
25 afios 87 22.7
26 afios 78 20.3
27 amas 104 27.1
Total 384 100.0
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Gréfico 1
Género de los encuestados

E Femenino ® Masculino

Gréfico 2
En que distrito vives

H|quitos ® San Juan Bautista ®Punchana mBelén
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4.2. Resultados de consumo de internet

La totalidad de los encuestados afirman usar dispositivos de
internet en su dia a dia.

Tabla 3
Usa dispositivo de internet

Frecuencia Porcentaje
Valido Si 384 100.0

El 36.2% de los encuestados afirman estar 6 horas al dia en el
internet, seguido del 27.1% que se dedicar estar 4 horas al internet.

Inclusive, hay un 15.4% que afirmar estar en el internet 8 horas al dia.

Tabla 4
Tiempo que dedicas al internet

Frecuencia Porcentaje

Vélido 2 horas al dia 37 9.6
4 horas al dia 104 27.1
6 horas al dia 139 36.2
8 horas al dia 59 15.4
Mas de 8 45 11.7
horas
Total 384 100.0
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El 54.2% de los encuestados siguen temas relacionados a
familia/amigos, seguido del 25.8% que siguen a celebridades.

Tabla 5
Tipo de temas que sigues

Frecuencia Porcentaje

Vélido Tecnologia 14 3.6
Celebridades 99 25.8
Estudios 51 13.3
Familia/Amigos 208 54.2
Medio ambiente 12 3.1
Total 384 100.0

Sobre si dedican tiempo de informarse antes de comprar un
producto o adquirir un servicio se observo un alto porcentaje, del 68.2%,

que realizan dicha accion con el fin de recolectar informacion y puedan
tomar una decision.

Tabla 6
Antes de comprar le dedicas tiempo a informarte

Frecuencia  Porcentaje
Valido Si 262 68.2
NO 122 31.8
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El 100% de las personas sujetas a la encuesta realizan

compras por redes sociales o por el internet.

Tabla 7
Efectlias compras por internet

Frecuencia Porcentaje
Valido Si 384 100.0

En cuanto a la preferencia de comprar por internet (tiendas
virtuales) o tiendas fisicas, se observa un alto porcentaje de 71.6% que
prefieren ambas opciones con el fin de verificar que lo que estan

adquiriendo por internet es verdadero.

Tabla 8
Compra por internet o en tienda fisica

Frecuencia  Porcentaje

Valido Internet 17 4.4
Tiendas fisicas 92 24.0
Ambas 275 71.6
Total 384 100.0
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El 95.6% de los encuestados afirman que recomienda un
producto o servicio de acuerdo a su experiencia de compra efectuada.

Tabla9

Recomienda un P/S de acuerdo a su experiencia

Frecuencia Porcentaje

Si 367 95.6
NO 17 4.4
Total 384 100.0
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4.3. Resultados de consumo de redes sociales

Se percibe una alta influencia de la informacion que los

encuestados observan en las redes sociales en su decision de compra.

Tabla 10
Informacién que ves en redes sociales influye en decision decompra

Frecuencia  Porcentaje

Valido Si 365 95.1
NO 19 4.9
Total 384 100.0

El 57% de los encuestados esperan que una marca otorgue a sus
clientes calidad en sus productos o servicios, seguido del 16.7% que

sus precios se adecuen a sus necesidades.

Tabla 11
Aspectos que esperas de una marca

Frecuencia  Porcentaje

Valido Buen servicio al cliente 50 13.0
Buen servicio post venta 51 13.3
Calidad de producto / 219 57.0
servicio
Precio justo 64 16.7
Total 384 100.0
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Se observa un bajo interés de los encuestados al seguimiento de
redessociales a paginas de responsabilidad social, demostrando nulo
compromiso en beneficio de la sociedad.

Tabla 12
Sigues en redes sociales paginas de responsabilidad social

Frecuencia Porcentaje

Valido Si 165 43.0
NO 219 57.0
Total 384 100.0

Sobre la red social mas utilizada se observa con mayor
porcentaje a Facebook, seguido de Tik Tok, a pesar de ser una red

socialnetamente nueva.

Tabla 13
Redes sociales que utilizas con
mayor frecuencia

Frecuencia  Porcentaje

Valido Facebook 157 40.9
Instagram 92 24.0
Tik Tok 135 35.2
Total 384 100.0
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El 63% considera que el nivel de influencia de celebridades o
influencers es bastante y demasiado al momento de recopilar
informacion, yasean opiniones o experiencias, de productos o servicios

que desean adquirir.

Tabla 14
Nivel de influencia de celebridades o influencers

Frecuencia  Porcentaje

Vvalido Un poco 27 7.0
Mas o menos 115 29.9
Bastante 176 45.8
Demasiado 66 17.2
Total 384 100.0

El 81% considera interesante lo que vienen haciendo las
marcas en redes sociales en cuanto a las actividades que realizan

para la interaccién con sus usuarios.

Tabla 15
Te parece interesante lo que hacen las marcas en redessociales

Frecuencia  Porcentaje

Valido Si 311 81.0
NO 73 19.0
Total 384 100.0
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CAPITULO V: DISCUSION, CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Discusion

Martinez Casillas (2022), en su tesis Generacion Z y redes sociales. Un
consumo a estudio, tuvo como objetivo plantear la aparente problematica del
sobreconsumo de internet y la tecnologia en los jévenes, ademas conocer
mejor el impacto de las redes sociales en la vida personal de los consumidores,

los jovenes en este caso.

Esta investigacion guarda relacién con lo encontrado en el presente
estudio, donde se evidencia la gran influencia del internet y las redes sociales,
en todos los aspectos de vida en incluso de compra de los jévenes de la

generacion Z.

En la investigacion de Martinez (2022) se concluye que los hombres son
los que menos pasan tiempo en las redes sociales. Ademas, se puede afirmar

gue son las mujeres quienes se dejan influenciar mas por los influencers.
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5.2. Conclusiones

OE1l: Senalar la problematica del sobreconsumo de internet y la

tecnologia en los jovenes de la Generacion Z, en lquitos, afio 2023.

La realidad en la actualidad es que la vida de las personas esta inundada
de sobreconsumo del internet y la tecnologia; en la investigacion se
comprobd que el 100% de los encuestados usan internet y que, de ese
porcentaje, el 36.2% pasa un promedio de 6 horas al dia en las redes
sociales y que incluso el 15.4% utilizan 8 horas al dia las diversas

plataformas tecnolégicas.

OE2: Indicar el impacto de las redes sociales en el consumidor de

productos de la Generacién Z en Iquitos, afio 2023

Las redes sociales impactan fuertemente en el comportamiento de los
jovenes esta generacion, el 45.8% sostuvo que la influencia de las
celebridades e influencers es bastante al momento de elegir un producto
0 servicio a consumir. Sobre la informacién que observan en redes
sociales, su influencia en sus decisiones de compra es al 95.1%; lo que
indica que casi todos tienen fuerte patron de consumo dirigido por las

redes sociales y su tecnologia.

OE3: Sefalar como valoran los contenidos de las redes sociales los

consumidores de la generacién Z de la ciudad de lquitos, afio 2023

El pdblico joven tiene mucha valoracion a aspectos como la calidad del
producto o del servicio en lo ofrecido en redes sociales, destacando un
57% que sostiene dicho aspecto. Ademas de ello, existe aspectos que
tienen importancia en su interaccion en redes sociales, como la relacion

que llevan entre familiares y amigos (54.2%)
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5.3. Recomendaciones

Las redes sociales es una herramienta valiosa para la interaccion del
mundo moderno. Hoy, se puede comunicar con solo click en el teclado
con personas al otro lado del mundo; sin embargo, su uso debe ser
responsable y sobre todo de gran valia para sus receptores. En los
negocios, también ocupan un lugar importante en la decision de compra
de sus clientes. En cuanto a la generacion Z, ocupan y tienen una fuerte
influencia por lo que su uso debe ser orientado a la maximizacion de

beneficios para ambos (empresa y cliente).

Los negocios deben ser cuidadosos en cuanto a la publicidad de sus
productos, toda vez que si bien, desean el mayor beneficio en ventas,
también es necesario, proteger al consumidor de actos engafiosos y

dafiinos para los clientes.

Realizar campafias de verificacion de valor en los clientes respecto al
producto o servicio recibido, de ello, depende el ajuste o consolidaciéon
de la marca en la preferencia del publico. Un cliente que valora de

manera positiva un producto o servicio, es un producto satisfecho.
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ANEXO 01: CUESTIONARIO

. DATOS GENERALES
a) Edad del encuestado:. ..........
b) Género
|1 [Femenino [2 |Masculino |

C) ¢En qué distrito vives?

lquitos

San Juan Bautista
Punchana

Belén

AIWIN|PF

[I. CONSUMO DE INTERNET

1. ¢Usas dispositivos digitales (Smartphone, Tablet, Laptop)
conectados a internet en tu dia a dia?

|1 [ Si(Continuar) [ 2 [ No (Terminar) |

2. ¢Cuanto tiempo dedicas al internet?

2 horas al dia
4 horas al dia
6 horas al dia
8 horas al dia
Mas de 8 horas al dia

B WINF

3. ¢Qué tipo de temas sigues?

Tecnologia
Celebridades
Estudios
Familia/Amigos
Medio Ambiente

g hWNEF




4. Generalmente antes de comprar un producto o adquirir un
servicio, ¢tededicas a informarte sobre lo que estas buscando

para tomar una decision?

R 2 [No |

5. ¢Efectias compras por redes sociales o por internet?

1 [si 2 [No |

6. ¢Prefieres comprar por internet (Tienda virtual) o en tiendas
fisicas?

| 1]Internet |2 | Tiendas fisicas |3 | Ambas |

7. ¢Sueles recomendar productos o servicios, y/o manifestar
algunaincomodidad segun tu experiencia con una determinada

marca?

(1 |Si |2 | No |

[ll. CONSUMO DE REDES SOCIALES

8. ¢La informacion que ves en redes sociales influye en tu decision de

compra?

1 [Si 2 [No |

9. ¢Qué aspectos esperas de una marca?

1 | Buen servicio al cliente

2 | Buen servicio post venta

3 | Calidad de producto/servicio
4 | Preciojusto
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10. ¢Sigues a marcas de productos y/o servicios que realizan
actividades de responsabilidad social o que se interesan por
temas como la pobreza, el calentamiento global, la desnutricién,

la explotacion, el reciclaje, salud mental, entre otros?

s 2 [No |

11.¢,Cuél de las siguientes redes sociales usas? (Para visualizar,
compartir y obtener informacion de otros usuarios)

Facebook
Instagram
Tik tok
Youtube
Twitter

g lwNEF

12.Indica cual es el nivel de influencia que tienen sobre ti los siguientes

personajes: Celebridades/Influencers

Un poco

Mas o0 menos
Bastante
Demasiado

AIWIN -

13.¢Te parecen interesantes o te llaman la atencion las actividades que

realizan las marcas en redes sociales para interactuar con sus

usuarios?

1 [Si 2 [No |
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ANEXO 02: FOTOS DE LA ENCUESTA
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