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RESUMEN 

Este trabajo de investigación tiene como fin describir y demostrar el impacto que está 

teniendo una de las tendencias más fuertes en el mundo digital, las acciones de marketing 

SEM. Hoy en día, las diferentes plataformas de comercio electrónico han crecido con fuerza 

en los principales mercados mundiales como Estados Unidos y como consecuencia, esta 

tendencia ha llegado al Perú. Cada vez más marcas optan por crear plataformas de venta en 

línea por las cuales puedan llegar a una mayor cantidad de consumidores. En base a ello, se 

busca desarrollar acerca de este tema y cómo es que las empresas han abordado el 

crecimiento de este fenómeno digital, de forma que estas herramientas les permiten a las 

grandes marcas acercarse cada vez más al consumidor, a través de acciones como la 

publicidad en redes sociales, por ejemplo. Del mismo modo, se trata, además, de una fuerte 

recolección de datos muy detallada sobre cada usuario que navegue por los diferentes 

dominios web. Como resultado de la investigación, se encontró que las acciones de SEM 

tienen un impacto positivo en los usuarios, siempre y cuando estas sean repetidas en las 

diferentes páginas que una persona pueda visitar. 

 

Palabras clave: SEM; Marketing; Publicidad en redes sociales; Páginas web; Marketing 

Digital 
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[SEM digital marketing actions and their relationship with the purchase intention in the 

Electro category in the retail channel in Metropolitan Lima] 

 

ABSTRACT 

The purpose of this research work is to describe and demonstrate the impact of one of the 

strongest trends in the digital world, SEM marketing actions. Today, the different electronic 

commerce platforms have grown strongly in the main world markets such as the United 

States and as a consequence, this trend has reached Peru. More and more brands choose to 

create online sales platforms through which they can reach a greater number of consumers. 

Based on this, it seeks to develop about this issue and how companies have approached the 

growth of this digital phenomenon, so that these tools allow large brands to get closer and 

closer to the consumer, through actions such as advertising on social networks, for example. 

In the same way, it is also about a strong collection of very detailed data on each user who 

browses the different web domains. As a result of the research, it was found that SEM actions 

have a positive impact on users, as long as they are repeated on the different pages that a 

person can visit. 

 

Keywords: SEM; Marketing; Social Network Advertising; Web pages; Digital Marketing 
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1. INTRODUCCIÓN 

El comercio electrónico en el país es cada vez más representativo, se estima que al final del 

año se venderán $2,800 millones (Peru - Retail, 2019), 44% más que el año pasado. Hoy en 

día las ventas online representan el 12% del total del comercio minorista (Rosales, 2019). 

En efecto, en Lima más de 5 millones de personas compran por internet y el 55% de estas 

en tiendas por departamento. Además, piensan que una variable importante es el precio 

(RPP, 2018; Gil, 2018), por lo cual las marcas lanzan promociones únicamente online. 

 

Al respecto, los principales retailers del país han invertido, en total, más de 10.5 millones de 

dólares en sus plataformas digitales en publicidad y comercios online (Mercado Negro, 

2019). El marketing digital ha sido implementado principalmente por las grandes empresas 

de retail  que realizan venta online, tales como Plaza Vea, Falabella o Ripley (Ver Anexos 

1, 2 y 3). Por ejemplo, la campaña Hot Sale de Falabella lidera la inversión (Mercado Negro, 

2019). 

 

En contexto, en el año 2017 la categoría que generó más ventas fue la de Electro (El 

comercio, 2017). En cuanto al canal online de Retail, donde la categoría Electro es la más 

comercializada, los productos más vendidos son celulares, laptops y televisores (Quiosco 

Perú, 2019). En estos, los precios promedio oscilan entre los 1000 y los 3000 soles (Ver 

Anexo 4, 5 y 6), ya que las páginas además de atraer clientes con publicidad en redes 

sociales, ofrecen ofertas que sólo se pueden encontrar en su página de comercio electrónico 

(Ver anexo 7). 

 

Asimismo, se debe tomar en cuenta que el comercio electrónico ha sido potenciado por el 

marketing digital. Una de las funciones de éste es darle visibilidad a un sitio web mediante 

varias herramientas entre ellas el Search Engine Marketing (SEM) (Arias, 2013). Este 

recopila datos de los usuarios, que luego servirán para las siguientes acciones como, generar 

visibilidad de la web de la marca, aumentar el tráfico en la web, generar interacción entre 

usuario y marca, sugerir y concretar ventas (Pakal System, 2018). Estas acciones son 

posicionadas estratégicamente mediante publicidad en un sitio web, alguna red social o un 
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motor de búsqueda, pero implica un pago previo hacia el buscador por este servicio (Ej: 

Google Search) (Berman, R., & Katona, Z., 2013). 

 

En consecuencia, existen empresas que pagan por poner publicidad y posicionar a su link de 

sitio web como la primera opción de búsqueda en Google, con el fin de aumentar la 

visibilidad de la misma (Ver anexo 1 y 2). De igual manera, se busca incentivar el consumo 

con anuncios que llaman a la acción (Ver anexo 8) y que a la misma vez aumentan el tráfico 

en la página web (ver anexo 9). 

 

En conclusión, el marketing digital y una de sus herramientas, Search Engine Marketing, 

permiten a las empresas darle una mejor experiencia al usuario al momento de navegar por 

las diferentes redes sociales. Esto se logra de forma que, el potencial cliente visualiza 

anuncios o publicidades en su pantalla que incrementan la posibilidad de compra y el tráfico 

en la web, ya que estos coinciden con productos de interés anteriormente vistos, que son de 

su agrado y llaman la atención. (Bitmarketing, 2019). 

 

Con respecto a los alcances, se busca analizar la relación de las acciones de SEM del 

marketing digital, con la intención de compra de los usuarios digitales. Se quiere examinar 

el cambio que estas acciones pueden tener sobre la elección y percepción de la persona hacia  

una compra ya planeada o hasta lograr que se forme el deseo de efectuar una, por el simple 

hecho de ser impactado por un anuncio. En cuanto a las limitaciones, realizar la cantidad de 

encuestas o entrevistas necesarias para realmente tener una muestra representativa acerca del 

tema. 

 

En este sentido, el tema a desarrollar será acciones de marketing digital SEM en redes 

sociales y su relación con la intención de compra en la categoría Electro  en el canal retail 

en Lima Metropolitana. 
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Acerca del tema de investigación enfocado en la relación de las acciones de marketing digital 

como el Search Engine Marketing (SEM) y la intención de compra, se desarrollará un 

análisis a través de conceptos e interpretaciones de autores claves, en el cual se podrán notar 

diferentes perspectivas. Dicho tema trae consigo conceptos claves como SEM y sus acciones 

como intención de compra, visibilidad de la marca e interacción entre marca y usuario; y 

junto a ello, los autores más resaltantes como Berman, R., & Katona, Z; Duffet; Huang; 

Alalwan; Dou, W., Lim, K. H., Su, C., Zhou, N., & Cui, N; Shuai Yang, Shan Lin, Jeffrey 

R. Carlson & William T. Ross Jr; Christy Ashley & Tracy Tuten; Reema Aswania, Arpan 

Kumar Kara , P. Vigneswara Ilavarasana, Yogesh K. Dwivedi; Grewal, D., Roggeveen, A. 

L., & Nordfält, J, etc. 

 

Según los autores Berman & Katona (2013) y Gudivada , Rao & Paris (2015), el marketing 

digital cuenta con diversas herramientas, como lo son el SEO y SEM. El SEO aspira a 

posicionar a la página web dentro de las primeras opciones de búsqueda más resaltantes de 

acuerdo a la popularidad, calidad y valor de la misma. En cuanto al SEM, los autores Duffet 

(2015) y Yang, Lin, Carlson & Ross (2016), concuerdan que este tiene como objetivo la 

visibilidad, donde se quiere lograr que la marca sea el primer resultado de búsqueda y que 

también sea la más notoria a través de la publicidad. Además, los autores De Haan, Wiesel 

& Pauwels (2016) afirman que dichas actividades aumentan el tráfico de una web. Cabe 

recalcar que, a diferencia del SEO, estas acciones se dan mediante un pago previo al motor 

de búsqueda o sitios web donde se desee colocar el anuncio; siendo los principales espacios 

digitales las redes sociales. 

 

Asimismo, los autores Grewal, Roggeveen & Nordfält (2017) y Nisar & Prabhakar (2017), 

afirman que las acciones de SEM son recurrentes en la recolección de datos en las redes 

sociales y páginas de retail a través del historial de compras, debido a que es un proceso que 

luego permite analizar y realizar acciones para predecir futuros intereses de compra y generar 

ofertas personalizadas respecto a la navegación del comprador. En adición, los autores 

Aguirre, Mahr, Grewal, de Ruyter & Wetzels (2015), confirman que la intención de clicar el 

link o la publicidad (personalizada) de una página de retail es mayor cuando este se posiciona 
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dentro de un sitio web confiable. En consecuencia, la intención de compra incrementa, pues 

para el usuario, ya pasó un filtro de seguridad. 

 

En contexto, los autores Ashley & Tuten (2015) mencionan que las marcas deberían tener 

presencia frecuente en varias redes sociales con contenido actual. Además, el autor Huang 

(2019) afirma que, repetir una misma publicidad en diferentes sitios web, aumenta la 

posibilidad de compra y de generar una actitud positiva hacia la marca. Asimismo, los 

autores Souiden, Ladhari & Chiadmi (2018) y Duffet (2015) añaden que tanto la interacción 

y los anuncios personalizados hechos por los retailers en Facebook, refuerzan los resultados 

mencionados previamente. 

 

Del mismo modo, los autores Yang, Lin, Carlson & Ross (2016), adicionan que el contenido 

de la acción, dígase un banner de compra o informativo posicionado en una red social, debe 

aportar valor y ser de relevancia para la persona que lo está viendo. De lo contrario, no se 

dará clic a este y la intención se perderá o nunca se formará. Además, el autor Alalwan 

(2018) añade que los anuncios en las redes sociales ayudan a las marcas a concretar distintos 

objetivos de marketing tales como, dar a conocer una marca, crear consciencia sobre ella, 

moldear hacia una percepción positiva de la misma, y motivar a los consumidores a comprar 

productos. 

 

Como contraparte, los autores Aswani, Kar, Ilavarasan & Dwivedi (2018) y Kireyev, 

Pauwels & Gupta (2016), afirman que las acciones de SEM realizadas en redes sociales u 

otros espacios digitales no siempre dan resultados positivos, ya que muchas veces estas son 

realizadas por personas sin capacitación o poca experiencia, o se terceriza el servicio a una 

empresa con poca experiencia, además de que generarían un gasto en vano. Por lo tanto, los 

anuncios o la acción realizada no otorga valor o no informa correctamente al usuario, lo cual 

al final termina dañando la imagen de la marca. Del mismo modo, el autor Stephen (2016) 

y Moe & Schweidel (2017), comentan que los anuncios pagados tienen respuestas negativas 

cuando el consumidor no se siente en control ni en privacidad al momento de hacer su 

navegación. También, el usuario se ha vuelto más difícil de captar debido a que actualmente 

es más “refinado”. Ergo, requiere características más específicas. 
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Concretamente, la información en los anuncios y su posición al momento de realizar estas 

estrategias de marketing digital deben ser previamente analizadas, pues deben otorgar valor 

con información pertinente para el usuario. El contenido debe ser visible y relevante a modo 

de generar interacción, aumentar el tráfico, intención de compra y concretar la compra. 

Asimismo, una vez que el navegador dé clic a la publicidad, la página debe funcionar 

correctamente, es decir, no pueden haber fallas, rebotes o demoras. De darse el caso, la 

imagen de la marca se daña y la intención de compra puede ser perdida. En consecuencia, el 

dinero invertido no dará el resultado esperado. Dichas acciones serán medidas a través de 

una encuesta enfocada en el awareness , conocimiento, liking , preferencia, intención de 

compra y compra del consumidor, basada en la encuesta previamente realizada por Duffet 

(2015). 

 

Con respecto al vacío encontrado, varios autores como Yang, Lin, Carlson & Ross (2016) y 

Duffet (2015) concuerdan de que el SEM en redes sociales trae consigo acciones que dan 

resultados positivos y que definitivamente se relacionan con la intención de compra. Ello se 

debe a que, de forma correctamente utilizada, es decir, anuncios repetidos y personalizados 

en las redes sociales; esta herramienta (SEM) da como resultado la visibilidad e interacción, 

y por lo tanto, el aumento de la intención de compra en los usuarios (Huang, 2019). Sin 

embargo, se puede apreciar de acuerdo a lo recolectado como evidencia que dicha repetición 

(visibilidad de un anuncio en diferentes redes sociales) y personalización (contenido 

relevante para el usuario) de la misma publicidad en redes sociales no ocurre, pues estos 

varían por plataforma, marca y contenido (Ver anexos 8, 10, 11 y 12). 
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2. MATRIZ DE CONSISTENCIA 

Tabla 1 Matriz de consistencia 

 

Fuente: Elaboración propia  
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3. METODOLOGÍA 

El público objetivo primario de esta son hombres y mujeres de 21 a 35 años, que residen en 

Lima Metropolitana, sean estudiantes universitarios o profesionales; casados o solteros, usen 

diariamente redes sociales como Facebook o Instagram en dispositivos móviles o de 

escritorio, sean personas digitales para realizar diferentes operaciones, hayan tenido la 

intención o completado la acción de comprar un producto en línea visualizado en alguna de 

las redes mencionadas. 

 

Para hallar cuántas encuestas se deben realizar con el fin de lograr una muestra representativa 

se utilizará la siguiente fórmula donde el tamaño de mercado (N) es de 2,683.4 miles (CPI, 

2019) y, el 89.8% (INEI, 2018) de ellos usó el internet para comunicarse, nivel de confianza 

(Z) de 1.96, probabilidad de éxito (p) y de fracaso (q) ambos de 0.5, con una precisión (e) 

de 0.06. 

  

En base a ello, se llevarán a cabo 267 encuestas, éstas serán realizadas de manera presencial 

en un plataforma digital, específicamente Google Forms. De esto modo, la data será 

almacenada automáticamente en la nube y podrá ser descargada en Excel para luego ser 

analizada y evaluar las hipótesis planteadas previamente. 

 

En cuanto al público objetivo secundario, son profesionales especializados en temas de 

marketing digital o que se hayan desarrollado en áreas afines, para los cuales se realizarán 

entrevistas a profundidad con el fin de encontrar hallazgos relevantes para la investigación 

y complementar información ya recolectada. 

 

La presente investigación a realizar será de tipo correlativa, ya que se busca encontrar 

relación entre dos variables, una dependiente y dos independientes, esta tendrá un enfoque 

cuantitativo, ya que se plantea medir un resultado en concreto, además la investigación será 

de carácter concluyente. 
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4. GUÍA P.O.P 

 
FICHA FILTRO 

 

FECHA:    __   / __ / 2020 

       

 

 

EDAD: __________ 

  

DATOS PERSONALES 

          

NOMBRES Y APELLIDOS  EDAD  

DIRECCIÓN  

DISTRITO                                                                                                         DNI:     

TELÉFONO FIJO 
 TELÉFONO 

CELULAR 

 

NOMBRE RECLUTADOR(A)  

 

A1.  ¿Cuántos años cumplidos tiene? (ANOTAR LA EDAD EXACTA) _____________ años 
 

Menos de 20 años 1 TERMINAR  De 26 a 30 años 3 CONTINUAR 

De 21 a 25 años 2 CONTINUAR  De 31 a 35 años 4 CONTINUAR 

 

 

Más de 36 años 4 TERMINAR 

 

 

FILTROS ESPECÍFICOS 

  

F3. ¿Es usted quien decide sobre lo que comprará? 

.Sí (     )  -→CONTINUAR          .No (    ) -→ TERMINAR 

 
F4. ¿Usas redes sociales?                        Si (   )  -→ CONTINUAR                                       No (  ) -→ TERMINAR 

      

F5. De las siguientes opciones… ¿Qué tipo de red social suele usar?  (LEER CADA OPCIÓN) 

 

E: SI NO MENCIONA Facebook o instagram, TERMINAR 

 

 

F6. (E: PREGUNTAR FRECUENCIA PARA REDES SOCIALES, DE ACUERDO CON RESPUESTA DE F5) 

Marcar con una “X”, con qué frecuencia utiliza usted… (Redes sociales) en el último mes?  
 

Red Social F5. Usa 

F7. FRECUENCIA 
 10 o más  

 veces al día 

           8 veces 

      al día 

  6 veces 

 al día 

    4 a 2 veces 

 al día 

       Menor frecuencia 

 Facebook       

Instagram       

 

 

F7.  Ha visto publicidad de la categoría Electro1 en alguna de las redes sociales mencionadas anteriormente … (LEER DE 

ACUERDO CON RESPUESTA DE F6, REDES SOCIALES) 

 
Si (   )  -→ CONTINUAR                                       No (  ) -→ TERMINAR 

 

 

  

                                                 
1
 Se entiende categoría electro como: línea blanca, audio y video, celulares, cómputo, pequeños 

electrodomésticos y fotografía (Trigoso, 2018). 
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1. ¿Cómo te llamas, cuántos años tienes y a qué te dedicas? 

2. ¿Qué sueles hacer en tu tiempo libre? 

3. ¿Cómo definirías a una persona digital? 

4. ¿Sueles usar redes sociales? ¿Cuáles? 

5. ¿Cuántas horas aproximadamente navegas en redes sociales al día? 

6. ¿Qué te gusta y qué no de las redes sociales? ¿Por qué? 

7. ¿Qué tipo de contenido sueles ver/seguir? 

8. ¿Piensas que las redes sociales deberían ser un espacio para poner publicidad? 

9. ¿Sueles ver publicidad en las redes sociales? ¿De qué tipo? 

10. ¿Es de tu agrado ver publicidad en redes sociales? ¿Por qué? 

 

Sobre la categoría electro: 

 

11. ¿Has visto publicidad en las redes sociales? ¿Estas te han llamado la atención? ¿Por 

qué? 

12. ¿Sigues marcas que comercializan productos de esta categoría? ¿Por qué? 

13. ¿Consideras que la publicidad visualizada es relevante para tus intereses, es decir, 

es personalizada? ¿Por qué? 

14. ¿Sueles interactuar con las publicidades vistas? ¿Por qué y de qué forma? 

15. ¿Puedes recordar haber visto la misma publicidad en diferentes redes sociales? En 

caso sí, cómo te cambió percepción del producto/marca? 

16. ¿Alguna vez una publicidad en redes sociales te ha llevado a comprar un producto o 

a querer comprarlo? ¿Ha sucedido? ¿Por qué? 

17. ¿Esto se fue causado por iniciativa propia o por haber visto una publicidad? 

18. ¿Sientes que las ofertas vistas generan un cambio de percepción respecto al 

producto o marca?  
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Instrucciones: Por favor responder todas las preguntas. Marque con una “X” donde sea 

aplicable                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                 

                                                                                        

1. ¿Cuál es tu género? 

Hombre  Mujer 

2. ¿Cuántos años tienes? 

21 – 25  26 – 30  31 – 35   

3. ¿Usas redes sociales (Ej. Facebook o Instagram) y ha notado alguna comunicación de 

marketing dentro de este? 

 Sí No 

4. ¿De qué forma accede normalmente? 

 Teléfono Tablet  Computadora  

5. ¿Desde cuándo usa redes sociales? 

 ≤ 1  2 años  3 años  4 años  ≥ 5 

6. ¿Con qué frecuencia entra a redes sociales? 

 Varias veces al día  Diariamente  2 a 4 veces a la semana 

1 vez a la semana  1 vez cada dos semanas    

7. ¿Cuántas horas aproximadamente pasas al día en redes sociales? 

≤ 1 hora 2 horas  3 horas  4 horas  ≥ 5 horas   

8. ¿Compartes contenido en redes sociales que contenga publicidad de alguna marca? 

Sí  No 
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Por favor indicar con una “X” el grado en el cual usted está de acuerdo/desacuerdo respecto a las 

publicidades en redes sociales (incluye anuncios, promociones y videos). 

  

  Muy en 

desacuerdo 

En 

desacuerdo 

 Neutral De 

acuerdo 

Muy de 

acuerdo 

Reconocimiento           

La publicidad en redes sociales ayuda a crear 

reconocimiento de marca 

          

La publicidad en redes sociales me alerta de nuevas 

ofertas por parte de la marca 

          

He notado nuevas publicidades en redes sociales           

Las publicidades en redes sociales llaman mi 

atención hacia ciertas marcas 

          

He visto nuevos nuevos anuncios de publicidad en 

redes sociales 

          

Puedo nombres publicidades vistas en redes sociales           

Hago clic en publicidades porque llamen mi atención           

Puedo recordar ciertas publicidades vistas en redes 

sociales 

          

Las publicidades en redes sociales me alertan de 

nuevos productos 

          

Conocimiento           

La publicidad en redes sociales me informa de 

nuevas ofertas por parte de una marca 

          

La publicidad en redes sociales una fuente 

conveniente de información 

          

La publicidad en redes sociales me da conocimiento 

de nuevos productos 
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La publicidad en redes sociales me da mucha 

información acerca de marcas 

          

La publicidad en redes sociales me brinda 

información relevante acerca de ofertas por parte de 

marcas 

          

La publicidad en redes sociales es efectiva en dar 

información acerca de marcas 

          

La publicidad en redes sociales es una fuente buena 

de conocimiento 

          

Uso publicidad en redes sociales para encontrar 

nueva información sobre productos 

          

La publicidad en redes sociales me provee de 

información valiosa acerca de productos 

          

Liking           

La publicidad en redes sociales ha logrado que las 

marcas me gusten más 

          

La publicidad en redes sociales mejora mi 

experiencia al momento de utilizar las redes 

          

La publicidad en redes sociales NO es irritante y 

molesta 

          

La publicidad en redes sociales es entretenida y 

divertida 

          

La publicidad en redes sociales tiene una influencia 

positiva respecto a que me gusten productos 

publicitados 

          

La publicidad en redes sociales ha logrado que me 

gusten más los productos 

          

Tengo respuestas positivas hacia marcas destacadas 

en redes sociales 
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Existe muy poca publicidad en redes sociales           

Tengo interés en marcas que promueven publicidad 

en redes sociales 

          

Preference           

La publicidad en redes sociales ha aumentado mi 

preferencia por productos específicos 

          

La publicidad en redes sociales mejora la imagen de 

marca de las compañías 

          

Veo productos que son publicitados en redes sociales           

La publicidad en redes sociales es relevante para mis 

intereses 

          

La publicidad en redes sociales es efectiva y estimula 

mi preferencia por las marcas 

          

La publicidad en redes sociales es efectiva en hacer 

que me interese en productos 

          

Prefiero marcas que hacen publicidad en redes 

sociales 

          

La publicidad en redes sociales tiene un efecto 

positivo en mi preferencia por ciertas marcas 

          

Tengo interés por marcas destacadas en redes 

sociales 

          

Intención de compra           

Compraré productos que sean publicitados en redes 

sociales en un futuro cercano 

          

Deseo comprar productos destacados en redes 

sociales 
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La publicidad en redes sociales incrementa la 

intención de compra en marcas que destacadas en 

estas 

          

La publicidad en redes sociales tienen un impacto 

favorable en mis decisiones de intención de compra 

          

Compraría marcas que son publicitadas en redes 

sociales si tuviera el dinero 

          

Tengo la intención de comprar productos que son 

publicitados en redes sociales 

          

Soy propenso a comprar algunas de las marcas que 

son promocionadas en redes sociales 

          

Planeo comprar los productos que son publicitadas 

en redes sociales 

          

La publicidad en redes sociales tiene una influencia 

positiva en mis decisiones de compra 

          

 

¡Gracias por su tiempo y participación! 
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6. Anexos 

Anexo 1 Ads de Electro en Google 

 
Fuente: Google 

 

Anexo 2 Ads de Electro en Google 

 
Fuente: Google 
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Anexo 3 Publicidad de Electro de Saga en la página Marca 

 
Fuente: Diario online Marca 

 

Anexo 4 Precios de Televisores y Laptops en Plaza Vea 
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Fuente: Página web de Plaza Vea 

 

Anexo 5 Precios de Televisores, Laptops y Celulares en Falabella 
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Fuente: Página web de Falabella 

 

Anexo 6 Precios de Celulares en Ripley 

 
Fuente: Página web de Ripley 

 

Anexo 7 Ofertas solo por internet de Ripley 

 
Fuente: Página web de Ripley 
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Anexo 8 Carrusel de compras de Falabella en Facebook 

 

 
Fuente: Facebook 

 

Anexo 9 Banner para generar tráfico de Falabella 

 
Fuente: Diario online La República 
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Anexo 10 Banner de Electro de Falabella 

 
Fuente: Instagram 

 

 

Anexo 11 Banner de tráfico de Saga en Facebook 

 
Fuente: Facebook 
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Anexo 12: Banner de compra de Plaza Vea en Instagram 

 
Fuente: Facebook 

 

 

Encuesta base (Duffet, 2015) 

 

FACEBOOK QUESTIONNAIRE EXAMPLE 

Thank you for voluntarily participating in this study on Facebook usage and marketing 

communications. The survey will not take longer than ten minutes to complete and no 

personal particulars are requested. Responses are confidential and will provide valuable 

information on new interactive media that will be used for academic purposes. 

Instructions: Please answer all questions. Mark with an "X" where applicable.  

1. Do you use Facebook and have you noticed any marketing communications on Facebook?   Yes       

No 

2. How do you mostly access Facebook? (Select one!) 

Smartphone           Feature phone           PC             Laptop         Tablet        

 Other   ____________ 
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3. How long have you used Facebook? 

≤ 1 Year 2 Years  3 Years  4 Years  ≥ 5 Years                                                                                                           

  

4. How often do you log on to Facebook? 

Several times a day          Daily         2-4 a week             Once a week      2-4 a month           

Once a month 

5. How many hours do you spend on Facebook per log-in? 

≤ 1 Hour 2 Hours  3 Hours  4 Hours  ≥ 5 Hours                                                                                                                                               

                                                                                                                    

6. How often do update your Facebook profile? 

Several times a day          Daily         2-4 a week             Once a week      2-4 a month            

Once a month 

7. How often do you share Facebook content, which includes marketing communications? 

 Never  Rarely  Sometimes  Often  Always 

8. How often do you employ ad blockers when using Facebook? 

Never  Rarely  Sometimes  Often  Always 

Your demographic details (below) are completely confidential and anonymous (i.e. you do NOT give 

your name): 

Your gender?  Male                Female 

Your age (in years)?  13 – 14  15 – 16  17 – 18  19 – 20  

Your population group? Black Coloured White  Indian  Asian       

Please indicate the extent to which you agree / disagree regarding Facebook marketing 

communications (MC) (includes advertising, promotions, influencers, celebrity endorsers, 

testimonials, and product placement) statements below: 

  

  Strongly 

Disagree 

Disagree  Neutral Agree Strongly 

Agree 

Awareness           

Facebook marketing communications are effective in creating 

awareness of brands 
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Facebook marketing communications alerts me to new company 

offerings 

          

I have become aware of new Facebook marketing communications           

Facebook marketing communications attract my attention to certain 

brands 

          

I notice new Facebook marketing communications           

I can recall certain Facebook marketing communications           

I view/click on Facebook marketing communications since they attract 

my attention 

          

I can remember certain marketing communications that I see on 

Facebook 

          

Facebook marketing communications alerts me to new products           

Knowledge           

Facebook marketing communications informs me about a company’s 

offerings 

          

Facebook marketing communications is a convenient source of 

information 

          

Facebook marketing communications provide me with new product 

knowledge 

          

Facebook marketing communications provides much information on 

brands 

          

Facebook marketing communications provide useful data about 

company offerings 

          

Facebook marketing communications are effective in providing 

information on brands 

          

Facebook marketing communications are a good source of knowledge           
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I use Facebook marketing communications to find new information 

about products 

          

Facebook marketing communications provide me with valuable product 

knowledge 

          

Liking           

Marketing communications on Facebook has made me like the brands 

more 

          

Marketing communications adds to the enjoyment of using Facebook           

Facebook marketing communications are NOT irritating and annoying           

Facebook marketing communications are entertaining and fun           

Facebook has a positive influence on me liking promoted products           

Facebook marketing communications has made me like the products 

more 

          

I have positive feelings for brands that are featured on Facebook           

There are too few advertisements on Facebook           

I have an interest in brands that are promoted on Facebook           

Preference           

Marketing communications on Facebook have increased my preference 

for specific products 

          

Facebook marketing communications improves the image of companies           

I view products that are advertised on Facebook           

Facebook marketing communications are relevant to me and my 

interests 
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Marketing communications on Facebook are effective in stimulating my 

preference in brands 

          

Marketing communications on Facebook are effective in gaining my 

interest in products 

          

I prefer brands that are promoted on Facebook           

Marketing communications on Facebook have a positive effect on my 

preference for brands 

          

I have an interest in brands that are featured on Facebook           

Intention-to-purchase           

I will buy products that are advertised on Facebook in the near future           

I desire to buy products that are featured on Facebook           

Marketing communications on Facebook increase purchase intent of 

featured brands 

          

Marketing communications on Facebook have a favourable impact on 

my purchase decisions 

          

I would buy brands that are promoted on Facebook if I had the money           

I intend to acquire products that are featured on Facebook           

I am likely to buy some of the brands that are promoted on Facebook           

I plan to purchase the products that are placed on Facebook           

Facebook marketing communications have a positive influence on 

buying decisions 

          

Purchase           

Facebook marketing communications make me more loyal to brands           

I buy products that are placed on Facebook           
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I use many of the products that are promoted on Facebook           

I purchase brands that are featured on Facebook           

Facebook advertising influences my buying behaviour favourably           

MC on Facebook helps make me loyal to the promoted products           

MC on Facebook impacts my purchase activities positively           

I purchase products that are promoted on Facebook           

Facebook marketing communications affect my buying actions 

favourably 

          

 Thank you for your time and participation! 

 

 

 


