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Resumen

Las redes sociales han transformado significativamente diversos aspectos de la vida cotidiana,
especialmente en lo referente a la promocion y a la adquisicion de productos y servicios En este
contexto los consumidores recurren a estas plataformas en btisqueda de informacion sobre el
producto o servicio que desean adquirir, considerando las recomendaciones de otros usuarios o
de personas influyentes segun las redes sociales en las que navegan y del grupo generacional al
que pertenezcan. El objetivo de esta investigacion se basé en determinar las herramientas de
redes sociales que mayor influyen en el proceso de compra de los consumidores, postpandemia.
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Para ello se ‘utiliz6 una metodologia de alcance descriptivo-explicativo con un disefio no
experimental complementada por una revision exhaustiva de literatura secundaria. Los
resultados indicaron que cada plataforma tiene sus caracteristicas inicas y sus usuarios por
grupo generacional. La influencia de una plataforma, en especifica en el comportamiento del
consumidor, se debe a factores como las caracteristicas de la plataforma social, el tipo de
producto o servicio, el publico objetivo y la demografia de los usuarios. En definitiva, el
comportamiento del consumidor ante las formas de consumir influenciado por las redes sociales,
impactan a diversas poblaciones en su decisiéon de compra, por lo que las empresas deben
diversificar sus estrategias en redes sociales para conectar con sus audiencias donde ellas pasan
su tiempo.

Palabras clave: consumidor, interaccién social, marketing, medios sociales, servicios.
Abstract

Social networks have significantly transformed various aspects of daily life, especially with
regard to the promotion and acquisition of products and services. In this context, consumers
turn to these platforms in search of information about the product or service they want to
purchase, considering the recommendations of other users or influential people according to the
social networks they browse and the generational group to which they belong. The objective of
this research was based on determining the social media tools that most influence the consumer
purchasing process, post-pandemic. For this purpose, a descriptive-explanatory methodology
was used with a non-experimental design complemented by an exhaustive review of secondary
literature. The results indicated that each platform has its unique characteristics and its users by
generational group. The influence of a specific platform on consumer behavior is due to factors
such as the characteristics of the social platform, the type of product or service, the target
audience, and the demographics of the users. In short, consumer behavior in the ways of
consuming influenced by social networks impacts various populations in their purchasing
decisions, so companies must diversify their strategies on social networks to connect with their
audiences where they spend their time.

Keywords: consumer, social interaction, marketing, social media, services

Introduccion

Aunque ya han acontecido tres afios desde que la pandemia y sus consecuencias a nivel mundial
han pasado, para nadie es un secreto que la llegada de esta acelero los procesos del consumidor
para adquirir productos; por ello, se ha realizado una revisiéon en diversos sitios de manera de
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poder evaluar las redes sociales que mas pueden ser consideradas como influyentes en el

consumidor para seleccionar, elegir un producto, empresa o marca.

Barrios (2017) en su investigacion La influencia de los medios sociales digitales en el consumo,
sefiala que “las redes sociales han transformado la interaccion entre consumidores y marcas,
permitiendo un intercambio de opiniones que afecta significativamente las decisiones de

compra” (p.16).

Las redes sociales juegan un papel fundamental a la hora de adquirir, ya sea un producto o
servicio por parte del consumidor. En la actualidad, las personas pasan la gran mayoria de su
tiempo interactuando en las diferentes plataformas virtuales con el fin de buscar informaciéon
sobre las caracteristicas de los productos o servicios que les interesen, sus precios y promociones,

a través de diferentes dispositivos de los cuales disponen.

Asi también se argumenta que a las personas les gusta diferenciarse, esto es posible con la
aparicion de las nuevas tecnologias. Las personas cada vez estan menos dispuestas a consumir
productos estandares en este siglo, en realidad, se est4 pasando de un consumo en masa a un

consumo diversificado (Carrasco, 2007, Secciéon Introduccion)

La tendencia parece indicar que, a més acercamiento del consumidor a productos diversos, asi
mismo sus gustos aumentan, de igual forma su deseo por obtener exclusividad en su inversion
considerando el area geografica en donde se encuentra, lo cual permite al consumidor abocarse

mas a las redes sociales en la que sabe se acercara mas a sus preferencias y tendencias.
Redes sociales: Definicion, caracteristicas y tipos

En el estudio Las Redes Sociales en Internet del Observatorio Nacional de las

Telecomunicaciones y de la SI (ONTSI, 2011) se plantea que:

La gran mayoria de autores coinciden que una red social es un sitio en la red cuya finalidad

es permitir a los usuarios relacionarse, comunicarse, compartir contenido y crear
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comunidades, o como una herramienta de democratizacion de la informacion que

transforma a las personas en receptores y en productores de contenidos (p.12).

En este sentido, se puede conceptualizar una red social como un medio a través del cual grupos
de personas, empresas y otros con intereses especificos, entablan comunicacién que les permite
expandirse entre diversas redes de interés y generar nuevas aristas para compartir e

intercambiar datos que finalmente se transforman en informacion.
Agustinoy y Moncluas (2021), mencionan algunas caracteristicas que estas redes deben poseer:

Principio general de libertad bilateral de los usuarios, pudiendo tanto compartir como
acceder a cualquier informacién que deseen, a través de cualquier medio y formato, asi

como conectarse entre si.

Control sobre la informacion ofrecida, compartiéndose con quien los usuarios decidan,
estableciéndose, dentro de los parametros dispuestos por el operador de la red en

cuestion, los controles que consideren.

Principio general de transparencia, pretendiéndose establecer un sistema general de
ausencia de barreras técnicas o de cualquier otro tipo respecto al acceso a la informacion
compartida. Ademads, se pueden identificar diferentes tipos de redes sociales

considerando su clasificacion y categoria, como se muestra en la Tabla 1.
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Tabla 1
Tipos de Redes Sociales
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Clasificacion

Categoria

Atendiendo al perfil de los
potenciales usuarios de sus
contenidos

Teniendo en cuenta los
contenidos ofrecidos por
sus usuarios 'y  sus
correspondientes formatos

- Horizontal: Se caracteriza claramente por un espiritu
generalista, que permite a los usuarios crear perfiles para
publicar contenidos e interactuar con otros usuarios sin
necesidad de una ocupacioén especifica predefinida. Entre
ellas: Facebook, Twitter e Instagram.

- Vertical: Estan dirigidas a un perfil de usuario especificamente
predefinido. Entre ellas: Redes profesionales como LinkedIn,
redes de ocio como ReverbNation, MP3.COM, Duxter, Redes
de difusion de conocimiento como Answers, Wikispaces, otros.

- Generalista: en este tipo de redes, los operadores ofrecen a los
usuarios la oportunidad de publicar, mostrar y distribuir
contenidos en miltiples formatos (basicamente texto,
imagenes, audio o video). Por ejemplo, Facebook o Twitter).

- Especializada: pueden incluir aquellas redes sociales
especifica- mente desarrolladas para potenciar un formato de
contenido determinado. Entre ellas: redes de iméagenes
(Instagram, Pinterest, Panoramio, otros), redes de video
(Dailymotion, Vimeo), redes de musica (MySpace,
Grooveshark) y redes de eventos (Meetup, Yelp).

Nota. Agustinoy y Monclus, (2021, p.22)

Cabe resaltar que muchas de estas categorias son de uso comin en Aareas especificas

geograficamente y otros son de uso general a nivel mundial. Su utilizaciéon ha sido tan exitosa

que cada vez el crecimiento y uso de estas por propios y extranos va en aumento y no pinta de

cesar ese crecimiento, mucho menos cuando sus creadores y administradores estan realizando

los contantes cambios y atendiendo las necesidades de los usuarios.

En el mismo orden de ideas, las redes sociales son herramientas que toda empresa,

emprendimiento o persona debe implementar si desea tener presencia en linea, teniendo en

cuenta sus caracteristicas y su clasificacion. La eleccion que se haga de la red social ideal

dependera de los objetivos de marketing que se persiguen, por ejemplo: generar engagement,

fidelizar a la audiencia o dar una sensacion de profesionalidad alrededor del negocio o marca.

(Roca, 2022, Seccion Marketing)
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En definitiva, cada red social tiene sus caracteristicas y funcionalidades que pueden beneficiar a

la empresa, lo fundamental es identificarlas y usarlas a favor y asi poder alcanzar los objetivos y

optimizar las estrategias de marketing online.
Proceso de decision de compras

Para Pérez (2017) el proceso de decision de compras es aquel que se da “entre el momento en
que un cliente identifica una necesidad que pretende cubrir y el momento en que adquiere el

producto o accede al servicio.” (parr. 1).

El proceso de compra del consumidor abarca varias etapas desde que una persona identifica una
necesidad hasta que realiza la compra y evaltia su experiencia posterior. Este proceso se ve
influenciado por factores internos, como las necesidades fisiologicas, asi como por factores

externos, como la publicidad, que crean la necesidad de realizar una compra.

El proceso de decision de compra se compone de cinco etapas que proporcionan una estructura
para entender el comportamiento del consumidor y como toma decisiones de compra, lo cual es

esencial para el desarrollo de estrategias de marketing.
Etapas del Proceso de Decision de Compra

Reconocimiento de la necesidad: Esta etapa ocurre cuando el consumidor reconoce que tiene un
problema o necesidad que debe satisfacer, lo que provoca una discrepancia entre su estado actual

y el deseado.

Biisqueda de informacion: Una vez identificada la necesidad, el consumidor inicia la basqueda
de informacion sobre los productos o servicios que pueden satisfacerla. Esta bisqueda puede ser

activa o pasiva, y en la actualidad, las redes sociales juegan un papel crucial en este proceso.
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Evaluacioén de alternativas: Tras recopilar la informacion necesaria, el consumidor evalaa las
diferentes opciones disponibles, considerando factores como precio, calidad y experiencias

previas para seleccionar la alternativa que mejor satisfaga su necesidad.

Decision de compra: En esta etapa, el consumidor decide si efectivamente comprara el producto

y bajo qué condiciones. Factores psicologicos, sociales y econémicos influyen en esta decision.

Comportamiento postcompra: Después de la compra, el consumidor experimenta satisfaccién
o insatisfaccion, lo que afectara su decision de volver a comprar el producto y su disposiciéon a

recomendarlo a otros (Kotler y Keller, 2012, pp. 167-172)

Este proceso demuestra como los consumidores ejercen su derecho a informarse y elegir entre
una amplia gama de opciones, siendo las redes sociales un medio que les acerca a productos

informados y personalizados.

Cabe resalta que los consumidores no siguen estrictamente todas las etapas del proceso de
compra de manera lineal; en ocasiones omiten algunas etapas o experimentan otras, debido a la
dindmica de su comportamiento en donde la toma de decisiones esta influenciada por diferentes
factores internos y externos. Por ejemplo, un consumidor puede reconocer una necesidad y
enseguida decidir evaluar alternativas con base a experiencias previas o por recomendaciones de
otros, pasando por alto la bisqueda de informacién sobre la necesidad que presenta. Este
comportamiento flexible es fundamental para entender cémo las empresas deben adaptar sus

estrategias de marketing.
Redes Sociales mas Utilizadas

Las redes sociales han transformado significativamente las estrategias de marketing de las
empresas a nivel mundial, impactando notablemente el comportamiento de los consumidores.
Plataformas como Facebook, YouTube, WhatsApp, Instagram, Twitter, LinkedIn y TikTok se han

consolidado como herramientas fundamentales en esta evolucion.
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Estas redes sociales se han convertido en canales esenciales para las estrategias comerciales
debido a la gran cantidad de usuarios que las utilizan. Segtin el informe Digital 2023 Global
Overview Report de We Are Social y Meltwater, “mas de 5.160 millones de personas,
aproximadamente el 64,4% de la poblacion mundial, tienen acceso a Internet, lo que les permite

acceder a una amplia variedad de informacion y herramientas digitales.”

La red social méas popular sigue siendo Facebook. A pesar de que ya no atrae a la audiencia mas
jovenes, su enorme base de usuarios activos, superior a los 2 mil millones, la convierten en una
plataforma indispensable para cualquier negocio, especialmente aquellos enfocados en
segmentos demograficos mas adultos. Facebook ofrece multiples formatos de anuncios, asi como

opciones para generar comunidad e interaccion.

YouTube es la segunda red que mas engagement genera debido al poder del contenido en video.
Los usuarios la utilizan para entretenerse, informarse y educarse. Este es un canal invaluable
para construir autoridad de marca y conectar con audiencias a través de contar historias

audiovisuales. Su base de usuarios inica mensual supera los 2 mil millones.

WhatsApp, aunque estrictamente no es una red social sino una aplicacion de mensajeria
instantanea es la tercera plataforma digital mas popular a nivel global. Mas de 2 mil millones de
personas la usan para comunicarse, por lo que representa un canal directo para que las marcas
interactien con clientes existentes y potenciales mediante chatbots, lista de difusiéon o grupos.

Instagram es la red social que méas ha crecido en los tltimos afios, con mas de 1 mil millones de
usuarios. Su énfasis en contenido visual e historias efimeras la convierten en el canal ideal para
marcas de moda, belleza, lifestyle, entretenimiento y turismo. Los influencers e instagrammers

son claves en esta plataforma.

TikTok es la red social del momento, dominada por la generaciéon Z, con 800 millones de
usuarios activos. Su formato de videos cortos contagiosos impulsa tendencias y desafios virales,
ofreciendo gran potencial para que las marcas se integren de forma organica en la cultura

participativa de la plataforma.
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Pinterest es conocida como una plataforma de descubrimiento visual en la que las personas
pueden buscar, guardar y adquirir ideas a los cuales se les llama pines en formatos de imagenes

y videos cortos. Este entorno se centra en una experiencia positiva llena de inspiracion.

Finalmente, no se puede dejar de mencionar que existen otras redes sociales como: Reddit
plataforma social de interaccion y conexioén con los usuarios. Utilizada por las marcas para atraer
y conocer a sus consumidores potenciales. (Cardenas, 2022, Seccion Marketing) Snapchat, es
una red social visual que contiene funciones que ayudan a impulsar la interacciéon con la
audiencia y crear conciencia de marca. (Beveridge, 2022, Seccién Estrategia) Line es una
aplicacion japonesa de mensajeria instantanea que tiene usuarios en paises como Indonesia,
Tailandia, Taiwan, con presencia marginal en otros paises (Linecorp, s. f., Seccion Acerca de) y
Telegram es una aplicacion de mensajeria enfocada en la velocidad y seguridad, es saper rapida,
simple y gratuita que llega a todo el mundo. El 38 % de los usuarios de Telegram son de Asia, el
27 % de Europa, el 21 % de América Latina y el 8 % de Medio Oriente y Africa del Norte. Es ideal

para brindar servicio al cliente. (Telegram.org s.f. y AIVO 2023)

En Panama, alrededor de 2.85 millones de personas usan redes sociales activamente. Facebook
lidera con 1.75 millones de usuarios, pero ha perdido un 10.3% entre 2022 y 2023. Instagram
cuenta con 2.20 millones de usuarios y sigue creciendo. YouTube tiene cerca de 2.48 millones de
usuarios en el pais. LinkedIn cuenta con alrededor de 1.10 millones de miembros y es importante
para profesionales. Twitter es utilizado por aproximadamente 642.8 mil personas en Panama.

(Kemp, 20232)
El papel de las redes sociales en la decision de compras

En el Digital 2023 October Global Statshot Report se plante6 que “los usuarios activos en redes
sociales han alcanzado los 4.95 mil millones, que es el equivalente al 61,4% de la poblacion
mundial.” (We are social & Meltwater). Cada nuevo ano supera al anterior, trayendo consigo
nuevos hallazgos y hechos, lo que significa que las tecnologias, incluyendo las redes sociales
avanzan a pasos agigantados. Estas redes han influido significativamente en las etapas del

proceso de decision de compras, relacionandose con cada una. En la Tabla 2 se observa esta
Pagina | 132



C

o, NN

relacion:

Tabla 2

Relacioén de las etapas del proceso de compra y las redes sociales

) s ISSN L 2953-2973
Ww https://revistas.up.ac.pa/index.php/synergia

Vol.3, No.2, noviembre 2024-abril 2025
Synergia pp. 124-148

Etapas?

Relacion con las redes sociales?

Reconocimiento de una

necesidad

Busqueda de informacion

Evaluacion de alternativas

Decision de compra

Comportamiento
postcompra

Influyen en esta etapa al presentarle a los consumidores
nuevos productos o servicios, tendencias o problemas que no
hayan considerado previamente, a través de contenido
publicado.

Son claves debido a que le proporcionan a los consumidores
informacién sobre el producto o servicio que buscan,
llevandolos a consultar opiniones, resefias, comentarios,
recomendaciones o experiencias de otros usuarios.

El consumidor tiene la oportunidad de comparar y evaluar
productos o servicios en diferentes redes sociales. tomando
en cuenta testimonios y contenido generado por los usuarios,
La toma de decision por parte del consumidor es fuertemente
influenciada por las interacciones en las diferentes redes
sociales y también por la informacién proporcionada como
son las ofertas exclusivas, testimonios de otros clientes entre
otras estrategias que utilicen las marcas.

Una vez el consumidor realiza la compra, comparte sus
experiencias personales con el producto o servicio, suben
foto de este, proporcionando retroalimentacion a la marca o
a otros consumidores.

Nota. Adaptacion de 2Kotler y Keller (2012) y "Epsilon Technologies (s.f.)

Las redes sociales han acrecentado la voz del consumidor, las opiniones de otros usuarios

influyen en la decision, ya que son plataformas que han adquirido tal popularidad para quienes

buscan algin producto o servicio, los cuales confian en las experiencias y recomendaciones de

otros usuarios para evaluar la calidad del producto o servicio.

Engagement en las redes sociales

Segun Inacio (2022), el engagement en las redes sociales es “la accion de generar un vinculo

“emocional” entre una marca o empresa y su comunidad, por el cual los seguidores se animan a
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interactuar, comentando una publicacién, compartiendo un contenido o dando un me gusta en

una publicacion.” (parr. 1).

En otras palabras, el engagement son las interacciones que tiene la marca o empresa en sus
cuentas con sus seguidores. El mismo es un indicador fundamental que nos ayudara a medir el

éxito o fracaso de la estrategia de marketing en redes sociales.

El engagement se traduce en ventas, debido a que quién esta activo en las redes sociales aumenta
su consumo contrario a los que no lo estan. El aumento en el uso de las redes sociales abre un
sin namero de posibilidades para que la empresa o marca conozca como piensan los clientes,
siendo el engagement la métrica que facilita la recopilacion de datos claves para conocer el

comportamiento futuro de la audiencia.
Tipos de contenido de las redes sociales

El 91% de las empresas, utilizan las redes sociales como canales de comunicacién dentro de sus
campainas de marketing con el objetivo de llegar a grandes audiencias. (Lenis, 2023, Seccion
Contenido para redes sociales). Este alto porcentaje de empresas presentes en redes sociales
hace que captar la atencién del publico objetivo sea un desafio, lo que obliga a las marcas a

diferenciarse de la competencia mediante la creacion de experiencias tinicas para su audiencia.

El contenido compartido en redes sociales es fundamental para el marketing en estas
plataformas, por lo que debe ser cuidadosamente planificado y organizado antes de su
publicacion. Estos pueden tener diferentes propoésitos, como informar, educar, publicitar,
concientizar o entretener al publico objetivo. Es esencial que estos contenidos sean interesantes

y valiosos para la audiencia a la que estan dirigidos.

La creacion de contenido de valor es fundamental en redes sociales. Este tipo de contenido se
debe disenar en base al publico o audiencia objetivo, creandolo para captar su atencién, cumplir

sus expectativas y despertar su interés por la marca.
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Es importante tener en cuenta que cada red social es diferente y tiene objetivos propios al

momento de crear contenido que influya en la decision de compra del consumidor. Las redes

sociales son canales de comunicacion bidireccionales: personas-personas y personas-empresas.

Estos canales permiten a las empresas mostrar su lado humano a través del contenido,

ganandose asi la confianza de los clientes.

El consumidor busca satisfacer sus necesidades a través de la compra de productos o servicios,

y las redes sociales se han convertido en herramientas clave que facilitan esta acciéon. A medida

que los usuarios interactiian con diversas plataformas, se interesan en los contenidos que estas

ofrecen, lo que influye en sus decisiones de compra. En la Tabla 3 se presentan los tipos de

contenidos que las personas buscan en redes sociales.

Tabla 3

Tipos de contenido que buscan las personas por plataforma social

Plataforma social

Tipos de contenido

Facebook

YouTube

WhatsApp

Instagram

Twitter

LinkedIn

Contenidos visuales y de poco texto. Contenidos que entretengan
como por ejemplo los gifs, videos en vivo y, por supuesto, las
imégenes con situaciones reales o cotidianas. 2

El video es el contenido més consumido. Los usuarios estan
interesados en el entretenimiento, presentaciones de productos,
servicios y empresas, DIY (hazlo ti mismo), formacion, conferencias,
retransmision de eventos, visualizaciones en directo, etc. ®

Los usuarios buscan ser escuchados, tener conversaciones de valor.
Comunicarse con familiares y amigos: enviar y recibir contenido tipo
texto, audio, video, GIF, documentos, contactos, ubicacién, llamadas
y videollamadas.©

Contenidos muy visuales que llamen la atencién y muestren de vez en
cuando los productos o servicios de manera natural y visual.
Iméagenes y videos cortos. La funciéon de Instagram stories permite
mostrar el lado humano de la empresa a través de fotografias y videos
que desaparecen en 24 horas. 2

Informacion breve y precisa. Las personas responden a los titulos
Ilamativos acompafiados de un enlace, imagen o un gif. Una de las
claves de éxito en esta red sociales es participar y compartir
informacion de otras cuentas. 2

Las personas se muestran interesadas en la informaci6én puntual
como casos de estudios realizados, graficos, infografias, consejos
profesionales, webinar y vacantes laborales. 2

@O80
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TikTok Videos cortos, de unos 15 a 60 segundos (o mas), e incluye la
posibilidad de anadir mausica, filtros y efectos de sonido y visuales. ¢
Con contenido creado por celebridades y personalidades influyentes
videos virales y tendencias populares.«©

Pinterest Imagenes relacionadas con eventos, intereses, aficiones, etc. Asi que
aqui el contenido principal son imagenes y videos, aunque aquellas
que generan mayor engagement son las infografias. ¢
Los usuarios buscan activamente ideas, informacion sobre marcas y
productos. f

Nota. Wearecontent.com (2023), Seccion Social Media; ® Rivas (2023), ¢ Amortegui (2022), 4

TikTok Help Center (s.f);cDelmar (2021) y f Pinterest Business (s.f.).

Los expertos en redes sociales destacan la importancia de comprender los objetivos de cada
plataforma y su audiencia para tener éxito en la creacion de contenido. Cada generacion tiene
plataformas preferidas y habitos especificos que deben ser considerados al desarrollar

estrategias de contenido.
Generaciones y sus caracteristicas en redes sociales:

Generacion Silenciosa (1925-1944): Con poca experiencia en tecnologia digital, esta generacion
utiliza principalmente Facebook y WhatsApp. Se basa en recomendaciones de familiares y
amigos, valorando la experiencia de compra en persona y confiando en fuentes tradicionales de

informacion.

Baby Boomers (1945-1964): Prefieren investigar marcas de manera tradicional y suelen utilizar
Facebook para obtener informacion. La recomendacién de personas de confianza influye en sus

decisiones de compra, y requieren ver fisicamente los productos antes de comprarlos.

Generacion X (1965-1979): Utilizan las redes sociales para buscar informacion sobre productos
y servicios, valorando las resefias y testimonios de otros consumidores. Facebook y WhatsApp

son sus plataformas favoritas, donde buscan contenido informativo y detallado.

Millennials (1980-2000): Activos en redes sociales, son propensos a comprar después de ver
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anuncios o resefias. Confian en las recomendaciones de amigos y buscan experiencias intuitivas.

Utilizan principalmente Instagram, Facebook, YouTube y Twitter.

Generacion Z (2001-2011): Prefieren contenido relevante e inclusivo que eduque, entretenga e
inspire. Se involucran con las marcas y confian en los influencers para tomar decisiones de

compra. Sus plataformas favoritas son Instagram, YouTube, TikTok y Snapchat.

Generacion Alpha (2012-2025): Nativos digitales altamente conectados a redes sociales
compartiendo contenido, dando likes y comentando constantemente. Influyen en las decisiones
de compra a través de contenido generado por influencers y el contenido generado por los
usuarios de la plataforma social en la cual navegan. Sus plataformas preferidas son Instagram,
TikTok y YouTube. (Villavicencio, 2022, Secciéon Marketing Digital; Instituto Economia Digital,
2018)

Influyente “Influencer”

Un influencer de acuerdo con Montes de Oca (2023) “es una persona que tiene credibilidad sobre
un tema en especifico que influye en las decisiones de otras personas fundamentado en su
autoridad, conocimiento, posicion y que cuenta con una cantidad importante de seguidores y a

quienes motiva.” (Seccion Biblioteca)

Los influencers son personas que ejercen una gran influencia sobre otras a través de las redes
sociales, afectando sus decisiones de compra, actitudes y opiniones. Esta influencia se basa en
su autoridad, conocimiento, posiciéon y relacién con su audiencia en areas especificas como
moda, tecnologia, belleza, deporte, viajes, gaming y fitness., por ejemplo: Moda, tecnologia,

belleza, deporte, viajes, gaming, fitness etc.

En este mundo cambiante y diverso encontramos tipos de influencers clasificados de acuerdo

con el nimero de seguidores o followers:
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Mega-influencers: Mas de 1 millon de seguidores. Suelen ser celebridades. Utilizan Instagram y
YouTube.

Macro-influencers: De 500,000 a 1 millon de seguidores. Lideres de opinion con gran impacto

en su campo. Usan YouTube, Instagram y TikTok.

Mid-tier influencers: De 100,000 a 500,000 seguidores. Expertos en un tema en particular.

Comparten contenido en TikTok, Instagram y YouTube.

Micro-influencers: De 10,000 a 100,000 seguidores. Especializados en nichos. Ideales para

llegar a audiencias especificas. Utilizan Instagram y TikTok.

Nano influencers: De 1,000 a 10,000 seguidores. Auténticos y cercanos. Apuntan a nichos muy
especificos. Comparten contenido en TikTok e Instagram. (Bravo, 2023, Seccion Marketing de
influencers; Molano, 2023, Seccion Marketing de Influencers; Montes de Oca, 2023, Seccion
Biblioteca)

Cada tipo de influencer tiene su propio estilo de comunicacion y forma de conectar con su
audiencia. El contenido que crean es una poderosa herramienta para promocionar productos o
servicios en redes sociales. El papel del influencer en la decision de compra es fundamental, ya
que su autoridad y experiencia les permite generar contenido relevante y atractivo que influye
en su audiencia. Las marcas recurren a ellos para promocionar sus productos, aumentar su

visibilidad y conectar con su publico objetivo.

El proposito de este estudio descriptivo-explicativo es determinar las herramientas que ejercen
una mayor influencia en el proceso de compra de los consumidores en el periodo postpandemia.
Para ello, se realiz6 una recopilaciéon de referencias relevantes que abordan temas y variables
claves relacionados con este objetivo. Esto llev) a plantear la siguiente pregunta de investigacion:
¢Cuales son las herramientas que ejercen una mayor influencia en el proceso de compra de los

consumidores postpandemia?
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Materiales y Métodos

La metodologia empleada en esta investigacion tiene un alcance descriptivo-explicativo y un
diseno no experimental, centrado en identificar las herramientas de redes sociales que ejercen

mayor influencia en el proceso de compra de los consumidores en postpandemia.

Se realizoé una revision exhaustiva, utilizando palabras clave, de estudios, informes y otros
documentos relacionados con el tema objeto de estudio. Esto permiti6 comprender a fondo el

proceso llevado a cabo.

Las fuentes secundarias fueron fundamentales para esta investigacion, ya que son fuentes de
segunda mano vinculadas a estudios previos sobre el tema. Se recurri6 a fuentes electrénicas
confiables, incluyendo bases de datos como Google Academic, Elsevier, Dialnet y Redalyc;
paginas web de consultoras como DataReportal, Wearesocial, Agencias Especializadas de
Marketing; y herramientas de analitica, planificacion y gestion de redes sociales como Metricool

y Hootsuite, entre otras fuentes documentales electrénicas.

Estas fuentes se sometieron a un analisis al descomponer los elementos que las integran,
revisando ordenadamente cada uno de ellos de forma individual para conocer sus componentes,

necesarios para comprender la naturaleza del fenémeno de estudio.

También se realiz6 una exploracion del tema, examinando estadisticas y resaltando los puntos
de mayor interés para vincularlos con el contenido principal del estudio, lo que genero
conocimientos importantes sobre las herramientas de redes sociales que ejercen mayor

influencia en el proceso de compra de los consumidores en el periodo postpandemia.
Resultados y discusion

Los seres humanos buscan una opinion de otros, lo que ha sido respaldado por la teoria del

comportamiento planificado de Ajzen. Esta teoria se aplica no solo al comportamiento general,
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sino también al comportamiento en redes sociales, convirtiéndolas en herramientas clave para

los consumidores.

Los comentarios en redes sociales han ganado prioridad entre ciertos grupos de edad,
desplazando las recomendaciones de boca a boca y afectando las decisiones de compra. Las redes
sociales han revolucionado la conducta del consumidor, provocando cambios en la mayoria de
las generaciones debido a la exposicion constante a estimulos y distracciones que influyen en la

compra de productos o servicios.

Es importante senalar que las redes sociales son utilizadas por diversas generaciones para
diferentes actividades. Segun el Informe General Global Digital 2023, se presenta en la Tabla 4
el porcentaje de usuarios que siguen, interactian o investigan marcas o productos en las

plataformas sociales, lo que refleja los comportamientos conectados en el mundo actual.

Tabla 4
Porcentaje de usuarios que siguen o investigan marcas o productos en las redes sociales.
Plataforma de Redes Sociales Porcentaje

Instagram 62.2%

Facebook 54.6%

TikTok 40.2%

Pinterest 36.8%

Twitter 36.3%

Reddit 27.9%

LinkedIn 24.1%

Snapchat 21.8%

Nota. Recuperado de We are Social & Meltwater (2023, p. 174)

Con respecto al porcentaje de usuarios activos de cada plataforma de redes sociales entre los 16
y 64 afios (en este rango de edades se incluy6 desde los Baby Boomers hasta la generacion Z) que
las utilizan para seguir, interactuar e investigar marcas y productos, los tres primeros lugares los

ocupan Instagram (62.2%), Facebook (54.6%) y TikTok (40.2%), respectivamente seguidos de
Pagina | 140



ISSN L 2953-2973
https://revistas.up.ac.pa/index.php/synergia
Vol.3, No.2, noviembre 2024-abril 2025
Synergia pp. 124-148

Pinterest (36.8%), Twitter (36.3%), Reddit (27.9%), LinkedIn (24.1%) y en el tltimo lugar
Snapchat (21.8%).

Con relacion a YouTube a pesar de considerarse la segunda plataforma social mas usada a nivel
mundial y ser el segundo sitio web mas visitado del mundo, de acuerdo con los datos de GWI
empresa lider en segmentacion de audiencias para la industria del marketing global “solo el
13,6% de las empresas en la actualidad comercializan sus ofertas en YouTube” por debajo de

WhatsApp con 16.6%. (Kemp, 2023")

Como se observa en la Figura 2, estos datos reflejan el sélido crecimiento de las redes sociales en

Panama4 y su importancia en la vida cotidiana de los panamefios.

Figura 2

Usuarios de Redes Sociales en Panama

USUARIOS DE REDES SOCIALES EN PANAMA: 2.85 MILLONES

TWITTER (X)

LINKEDIN

FACEBOOK

INSTAGRAM

Youruse

o 0.5 1 1.5 2 25 3

Nota. Kemp (20232)

En cuanto al uso de redes sociales en Panama, también se observa un crecimiento significativo,
con 2.85 millones de personas conectadas activamente. Facebook lidera el mercado con 1.75
millones de usuarios, seguido de Instagram, YouTube, LinkedIn y Twitter, que tienen una

presencia solida en el pais. Estos datos destacan la diversidad de plataformas utilizadas por los
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usuarios panameiios y la importancia de las redes sociales como medios de comunicacion y

conexion social.

Cada plataforma social tiene sus caracteristicas y sus usuarios por grupo de edad o generaciones.
Seleccionar la plataforma adecuada que influya en la decisiéon de compra de los consumidores
dependera de dichas caracteristicas como también el tipo de producto o servicio, el ptublico

objetivo y la demografia de la audiencia.

Por lo que la Generacion Silenciosa prefieren comprar por recomendaciones de quienes conocen
y confian, les gusta tener una experiencia personal de compra. Esta generacion puede ser
afectadas en su decision de compras por los influyentes en plataformas sociales como Facebook
que es donde pasan la mayor parte de su tiempo con poca probabilidad en Instagram y TikTok,

siempre y cuando el contenido sea relevante, auténtico y confiable.

Los Baby Boomers tienen alta probabilidad de comprar una marca tomando en cuenta las
recomendaciones sobre un producto o servicio de alguien en quien confian. Tienen que ver
fisicamente el producto o presentarse al lugar donde pueden obtener un servicio. Después de los
Millennials es la generacion que tiempo pasan en las redes sociales. Son seguidores de personas
influyentes como lo son las celebridades. Facebook es la “plataforma que mas utilizan, ademas
obtienen informacion al leer blogs, articulos y observan videos sobre productos y servicios en
YouTube y TikTok. Se basan en resefias de las redes sociales para tomar su decisiéon de compra.
CepymeNews (2023), “el 52% de esta generacidon toman sus decisiones basandose en resefas
online.” (Seccion Gestion) Los nano-influencers y los micro-influencers conectan

auténticamente con este grupo.

Para la Generacion X, las redes sociales son para la bisqueda de informacién detallada sobre la
empresa, productos o servicios, las que también les son utiles para tomar la decision de comprar
después de buscar informacién sobre resefias y testimonios de clientes reales en Facebook e
Instagram que pueden ser miembros de esta misma generacion como son las celebridades de sus

programas o grupos favoritos. WhatsApp le es 1til al facilitarle la comunicaciéon en forma directa
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con la empresa, al percibir el valor como consumidor por parte de la marca y al aceptar

recomendaciones de amigos y familiares.

Los Millennials estan mas predispuestos a comprar por redes sociales, pero antes realizan una
investigacion de los productos o servicios que les interesen, hacen una comparacion de precios,
tienen confianza en las recomendaciones y opiniones de amigos y contactos de Facebook,
Instagram y YouTube. Es la generacion mas implicada con los influencers y conectada
profundamente con las marcas. “El 37% de esta generacion estd dispuesto a pagar méas por
productos que promueven el bien social, especialmente aquellos que se alinean con sus propios
valores” (CepymeNews, 2023, Secciéon Gestion). Este grupo esta pendiente de las nuevas
tendencias que aparezcan en el mercado, lo que la hace una generacion que se adapta a los

cambios.

Los influencers afectan la decision de compra de los consumidores de la Generacién Z a través
de las recomendaciones que realizan estar personas influyentes que pueden ser celebridades,
lideres de opinion o un influyente nativo por medio de Instagram, YouTube, TikTok o Snapchat.
“Representan el 40% de los consumidores.” (CepymeNews, 2023, Seccion Gestién) Son el grupo
mas conectado, incluyendo tres horas diarias en redes sociales en donde crean y consumen
contenido siendo el video favorito. Son considerados influencers para las otras generaciones y
de su familia. Los nano-influencers y los micro-influencers, especialmente los nativos influyen

en la decisi6on de compra de esta generacion.

La Generacion Alpha estda mucho mas influenciada por las redes sociales en su decisiéon de
compra, ya que los influencers y el contenido generado por las personas en las plataformas
sociales lo llevan a comprar un producto o servicio por estar inmersos en éstas atin mas que las
generaciones anteriores, debido a que son nativos digitales. Son mas visuales por lo que estan
altamente conectados a Instagram, TikTok y YouTube. Segin plantea CepymeNews “El 55% de
la Generacion Alfa quiere poseer lo que poseen sus influencers favoritos.” (2023, Seccidon
Gestion), si esta persona influyente presenta en las redes sociales que usa un producto o servicio

mas del 50% de esta generacion lo quiere comprar.
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Conclusiones

El anélisis global y local del uso de redes sociales subraya la creciente importancia de la
conectividad digital en la sociedad actual, convirtiéndose en poderosas herramientas que
influyen en diversos aspectos de nuestras vidas. A nivel global, el uso de redes sociales contintia
en aumento, brindando a las personas acceso a una amplia gama de recursos digitales, lo que ha

elevado el nivel de influencia en la decisién de compra del consumidor.

Llevandolas a ser una fuente informaciéon destacada para la toma de decisiones al momento de
comprar un bien o servicio, suscitando el cambio en la manera de comercializarlos, debido a las
diferentes plataformas sociales que existen en donde los usuarios pueden comentar, evaluar y
recomendar teniendo en cuenta las experiencias previas de compra de otros usuarios o de

personas influyentes.

Es importante senalar que cada plataforma social influye en la decision de compra de los
consumidores tomando en cuenta sus caracteristicas y factores como el tipo de producto o
servicio, el publico objetivo y la demografia de la audiencia. También el contenido y el tipo
influencer juegan un papel privilegiado. De acuerdo con la investigacién exhaustiva que
realizamos dentro del namero de redes sociales que existen Facebook, Instagram y TikTok son
las que maés utilizan los consumidores para seguir, interactuar e investigar marcas o productos y
no dejemos por fuera a YouTube que, aunque algunos estudios la consideran una plataforma
solo de videos es una red social visual en donde muchas generaciones o grupos de edad buscan

también informacion sobre un producto o servicio.

Las redes sociales se han adaptado a las necesidades de informacién que buscan los usuarios,
siendo el contenido visual el mas consumido por todas las generaciones por su capacidad para
captar la atencion del espectador de manera rapida y efectiva, pero sin dejar de lado que son mas

consumidos por jovenes por estar mas inmersos en estas plataformas sociales.
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En el caso especifico de Panama4, si bien se han logrado avances en el cierre de la brecha digital,
el crecimiento del uso de redes sociales en el pais indica una adopcion significativa de estas

plataformas como medios esenciales de comunicacion y conexion social.

El analisis detallado del uso de las redes sociales ofrece una vision amplia y esclarecedora de la
interaccion digital en la sociedad contemporanea. Estos datos proporcionan informacion valiosa
para comprender las tendencias y patrones de comportamiento de los usuarios en el entorno
digital y para orientar estrategias y politicas que promuevan una mayor inclusiéon y participacion
en el mundo donde los consumidores han optado por realizar sus procesos de compra y pago
utilizando el medio digital y apoyados en la toma de decision de compra por medio de las redes

sociales.

Con este comportamiento del consumidor ante las formas de consumir influenciado por la forma
que las redes sociales, impactan a diferentes tipos de poblacién en su decision de compra,
recomendamos a las empresas diversificar sus esfuerzos en redes sociales para llegar a sus
audiencias donde ellas ya pasan su tiempo y tienen sus conversaciones digitales. Cada red social

es un mundo diferente que debe abordarse de forma tnica.
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