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RESUMEN 

En los últimos años, el incremento de las redes sociales ha llevado a que los consumidores 

pasen mucho tiempo en línea, obteniendo a través de ellas mucha información acerca de 

diferentes productos y servicios que son de su interés.  Es en este contexto, que las empresas 

han tenido que reorientar sus estrategias, con la finalidad de explorar y explotar las redes 

sociales como un nuevo medio de comunicación publicitaria.  Existen diferentes redes 

sociales como Facebook, Linkedin, Twitter, Youtube e Instagram; sin embargo, Facebook 

es una de las redes sociales que ha tomado mucha fuerza durante los últimos años.  

 

Existen investigaciones que se centran en las actitudes de los consumidores frente a la 

publicidad en Facebook.  No obstante, encontramos poca literatura que trata este mismo 

tema centrada en el consumidor joven y en una categoría de producto específico.  En este 

contexto, el presente estudio exploratorio se centra en conocer cuál es la actitud de las 

mujeres jóvenes frente a la publicidad de la categoría de ropa y accesorios presentada en 

Facebook.  Para ello, se realizaron catorce entrevistas a estudiantes universitarios de la 

ciudad de Lima, seleccionados en base al muestreo por conveniencia, donde se reveló que a 

pesar de que las jóvenes universitarias cuentan con otras redes sociales, aún siguen utilizando 

Facebook y muestran una actitud positiva a la publicidad en Facebook siempre y cuando la 

publicidad no sea invasiva, las entretenga, cuente con información relevante, utilicen 

imágenes que generen afinidad con ellas y contenga mensajes atractivos acorde a su edad. 

 

Palabras clave: Publicidad; Redes Sociales; Facebook; Actitud; Comportamiento Del 

Consumidor. 
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Study of the attitude of young women in advertising the category of clothing and 

accessories presented on Facebook 

ABSTRACT 

In recent years, the increase in social media has drove that consumers spend a lot of time 

online, obtaining through them a lot of information about different products and services that 

are their interest. Is in this context that companies have had to reorient their strategies, in 

order to explore and exploit social networks as a new ways of communication on line. There 

are different social networks such as Facebook, LinkedIn, Twitter, YouTube and Instagram; 

However, Facebook is one of the social networks that has taken a lot of strength in recent 

years and companies have had to direct their advertising communications to this medium. 

 

There is research that focuses on consumer attitudes towards advertising on Facebook. 

However, we find little literature that addresses this same issue focused on young consumers 

and a specific product category. In this context, this exploratory study focuses on knowing 

the attitude of young women in advertising the category of clothing and accessories 

presented on Facebook. For this, fourteen interviews were conducted with university 

students from the city of Lima, selected based on convenience sampling, where it was 

revealed that although university students have other social networks, they still use Facebook 

and show a positive attitude to Facebook advertising as long as the advertising is not 

invasive, entertain them, have relevant information, use images that generate affinity with 

them and contain attractive messages according to their age. 

 

Keywords: Advertising; Social Media; Facebook; Attitude; Consumer Behaviour. 
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1  INTRODUCCIÓN 

Desde finales del siglo XX el entorno publicitario ha cambiado considerablemente debido a 

la transformación en el sistema de medios de comunicación que ha sido impulsada por la 

Tecnología (Scolari, 2012) y el empoderamiento del consumidor (Fernández & Sánchez, 

2012; Kerr et al., 2012).  Es por ello, que con la aparición de nuevos medios y herramientas, 

nuevos soportes, nuevos comportamientos de los consumidores y nuevas necesidades de los 

anunciantes; las agencias de publicidad han tenido que evolucionar para poder satisfacer las 

necesidades de sus clientes a través de la optimización de sus recursos, incluidos los 

económicos, la especialización y el cambio para ofrecer nuevos servicios que son 

demandados por sus clientes presentándose así, para el sector publicitario, nuevos escenarios 

con importantes retos y oportunidades (Martí, Cabrera & Aldás, 2012). 

 

En los últimos años, con el crecimiento continuo de la tecnología, han aparecido nuevas 

herramientas innovadoras como las redes sociales, que son plataformas donde las personas 

interactúan, comparten información, sus experiencias e ideas acerca de un producto o 

servicio.  Es así, que Facebook se ha convertido (para las empresas) en la red social confiable 

para la promoción de venta de sus productos, garantizando una mayor interacción con sus 

consumidores (Fazal Ur et al., 2014).  

 

En cuanto a las comunicaciones de marketing, también, han sufrido cambios debido a que 

las empresas han redistribuido sus presupuestos de medios interactivos tradicionales a 

medios digitales como Internet y Redes sociales y así poder llegar a un gran número de 

consumidores (Graeme, 2015). 

 

De acuerdo a lo expuesto por Sumathy y Vipin (2015), las redes sociales se han convertido 

en una herramienta popular donde los usuarios transcurren mucho tiempo conectados a 

Internet.  Frente a ello, las empresas anunciantes han mostrado interés en explorar y explotar 

las redes sociales como una nueva plataforma de comunicación publicitaria.  Por otro lado, 

Graeme (2015) sugiere que las redes sociales también han transformado la forma cómo la 

sociedad se comunica, influenciando en las percepciones y actitudes que poseen los 

consumidores frente a los productos que brindan las distintas empresas.  
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Por su parte, Hussein y Mahrous (2016) precisan que debido al gran crecimiento de las redes 

sociales, las empresas han podido mejorar sus estrategias de marketing orientadas a 

fortalecer el relacionamiento con sus clientes.  Esta afirmación cobra importancia porque 

cumple uno de los principios básicos de marketing, que es crear valor para sus clientes y 

establecer relaciones sólidas y duraderas con ellos (Kotler & Armstrong, 2017). 

 

El impacto de las redes sociales sigue en crecimiento y así lo demuestra el estudio elaborado 

por We Are Social en colaboración con Hootsuite (2019) que en el mundo existen 3,484 

millones de usuarios activos en las redes sociales, es decir, un 45% de la población mundial 

encuentra en estas plataformas la interacción con el mundo, donde unos 3.256 millones 

acceden a las redes sociales por medio de sus dispositivos móviles.  Es así, que Galeano 

(2019) precisó que a pesar de los problemas que presentó Facebook en el año 2018, es la red 

social líder y cuenta con más usuarios en el mundo posicionándose actualmente en el primer 

lugar con 2,271 millones de usuarios, que significa un incremento del 5% a comparación al 

año 2018. 

 

Entre las redes sociales más utilizadas, encontramos que Facebook se ha convertido en una 

plataforma importante que permite a las empresas colocar su publicidad y así llegar a sus 

potenciales clientes, promocionando sus productos o servicios a través de anuncios 

publicitarios  efectivos (Fazal Ur et al., 2014). 

 

Entre las principales actividades de marketing, que se realizan en Facebook, encontramos la 

creación de un Fan Page (Brettel et al., 2015), que se define como las páginas creadas (en 

Facebook) por las marcas y que son utilizadas como medio de difusión de sus productos y 

servicios, donde a su vez los usuarios pueden establecer una comunicación directa y rápida 

con la empresa (Marquina, 2013).  Asimismo, la publicación de contenidos y la realización 

de publicidad son otras actividades de marketing que se realizan en Facebook, permitiendo 

tener una mejor interacción entre los usuarios (seguidores de la marca) y la marca (Brettel 

et al., 2015). 

 

Frente a ello, es relevante precisar que la presencia de las empresas en redes sociales es de 

alta importancia debido a que los consumidores conocen a las marcas a través de estas redes, 

pero para lograrlo las empresas deberán desarrollar un Fang Page que contenga información 
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detallada de la empresa, sus diferentes líneas de producto y sus promociones (anuncios) 

vigentes (Mendoza, 2017).  También, es importante que las empresas (que están utilizando 

Facebook) tengan productos y servicios altamente diferenciados de la competencia y 

orientados a generar valor en sus clientes, con la finalidad de que sus anuncios puedan captar 

su atención e influenciar en su proceso de decisión de compra de un determinado producto 

(Fazal Ur et al., 2014). 

 

Por otro lado, las empresas deben tener en cuenta las creencias y actitudes que tiene su 

consumidor hacia la publicidad en Facebook, debido a que son indicadores primordiales para 

medir la eficiencia publicitaria y conocer cuál es la intención de compra del consumidor 

frente a un determinado producto (Metha, 2012).  Además, es importante considerar que los 

consumidores pueden mostrar una actitud positiva hacia la publicidad siempre y cuando esta 

abarque mensajes entretenidos y/o que ofrezcan un alto valor informativo que les permita 

tener mayor información del producto (Bauer et al., 2005).   

 

Ante lo expuesto, es importante precisar que la investigación acerca de la actitud de los 

consumidores hacia la publicidad en Facebook cobra importancia.   Es así, que encontramos 

investigaciones previas como las que han desarrollado Ferreira y Barbosa (2017) donde 

muestra la actitud de cómo los usuarios manejan los anuncios y publicaciones de las marcas 

en Facebook, precisando algunas pistas que ayudarán a las empresas a tener una mejor 

estrategia efectiva de marketing en redes sociales. Sumathy y K.P. (2016) precisa que las 

redes sociales se han convertido en herramientas populares para ofrecer promociones en 

línea y la actitud que tienen los consumidores frente a la publicidad en Facebook demuestra 

que son útiles para la decisión de compra debido a que pueden comparar rápidamente y en 

línea la información de diferentes bienes y servicios, sin embargo, existe un grupo de 

usuarios que sienten molestias al encontrarse con una gran cantidad de publicidad en línea.   

 

Por su parte, el estudio realizado por Hodis et al. (2015) permitió identificar que existen 

cuatro tipos de segmentos que usan Facebook: Entertainment chasers que se caracterizan 

porque su principal motivación es escapar del aburrimiento e ingresan a Facebook a buscar 

contenido que los entretenga; Attention seekers que es un segmento que genera contenido 

centrado en ellos mismos para obtener la admiración de su red de contactos; Devotees que 

son grupo de personas que tienen un alto nivel de participación e interacción en Facebook, 
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convirtiéndose en adictos a esta plataforma y Connection seekers que se caracteriza por 

utilizar la red para interactuar con sus amigos, pero no generan ninguna publicación acerca 

de ellos solo comparten información que les interese.  Estos cuatro grupos identificados, 

responden a diferentes propuestas de valor de una marca, y es por ello que para plantear la 

estrategia de la publicidad en Facebook no debe utilizar únicamente la variable demográfica 

del consumidor, sino que las marcas deben comprender el comportamiento y motivación del 

usuario y así generar contenido relevante acorde con sus gustos y preferencias, con el 

objetivo de que los productos tengan una mayor aceptación en el segmento al cual se dirige.  

Por otro lado, este estudio precisa que en muchos casos la publicidad es considerada como 

una invasión a la vida personal y para revertir este punto, es importante que las empresas 

definan una correcta estrategia de comunicación en Facebook orientada en generar una 

experiencia de marca más interactiva con el consumidor sin centrarse únicamente en la 

publicidad del producto que ofrecen.  

 

Otra investigación que encontramos importante, es el que fue realizado por Boateng y 

Abednego (2015) quienes estudiaron la actitud y comportamiento de los consumidores, 

frente a la publicidad en las redes sociales, y su hallazgo precisa que sí existe una relación 

significativa entre la actitud de los consumidores hacia los anuncios publicitarios en las redes 

sociales y sus respuestas de comportamiento de compra frente a un determinado producto, 

resaltando que la reputación corporativa es la que determina la actitud de los consumidores 

frente a la publicidad en redes sociales.   

 

Es así, que estos estudios demuestran que la publicidad en Facebook aún es un tema relevante 

que se continúa investigando, brindando distintos hallazgos que aportan y orientan a las 

empresas a conocer mejor el perfil de su consumidor y así mejorar sus estrategias de 

marketing.  Es en este contexto, que decidimos continuar con esta línea de investigación 

debido a que deseamos seguir contribuyendo en la comprensión de las actitudes de los 

usuarios jóvenes frente a la publicidad en Facebook, en una categoría de producto específico, 

a fin de brindar aportes que ayuden a las empresas a mejorar sus estrategias entorno a sus 

anuncios publicitarios en esta red social. 

 

 

1.1. Estado de la cuestión/Marco teórico 
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Cuando hablamos de las actitudes nos estamos refiriendo a las predisposiciones aprendidas 

por una persona para responder a un objeto o clase de objetos de manera consistentemente 

favorable o desfavorable, y que son aceptadas como un elemento clave en el comportamiento 

del consumidor (Assael, 1992; Bohner & Dickel, 2011; Eagly & Ghaiken, 2007; Kotler y 

Armstrong, 2013; Schwarz, 2007; Solomon, 2012).  

 

Las actitudes han venido siendo estudiadas desde diferentes enfoques, es así que cuando nos 

referimos a la actitud frente a la publicidad, se describe como una predisposición a responder 

de manera favorable o desfavorable a un estímulo publicitario particular durante una ocasión 

de exposición particular (Lutz, 1985).  En cuanto a la actitud de los consumidores, frente a 

la publicidad, es un indicador importante para medir la efectividad del anuncio (Wang & 

Dom, 2010) pero también para desarrollar la lealtad a una marca determinada (Eze & Lee, 

2012).  

 

En cuanto a la actitud hacia la publicidad fue estudiada originalmente por Lutz, MacKenzie 

y Belch (1983) identificando cuatro posibles secuencias de respuesta frente a la publicidad, 

como son: el anuncio, el conocimiento de la marca, la actitud hacia el anuncio y la marca y 

la intención de compra del consumidor.  Es así que existen diversos estudios que han 

contribuido a obtener información relevante para conocer el desarrollo de la actitud de los 

consumidores hacia los anuncios publicitarios (Ferreira & Barbosa, 2017; Sumathy &  K.P., 

2016, Hodis et al., 2015; Otugo, 2015; Kelly et al., 2013; Batra & Ray, 1986; Cacioppo & 

Petty, 1989; MacKenzie & Lutz, 1989; MacKenzie, Lutz & Belch, 1986; entre otros). 

 

Es importante resaltar que las creencias de los consumidores y su actitud frente a la 

publicidad son indicadores esenciales de la eficiencia publicitaria.  Es así, que un estudio 

realizado por Bauer, et al., (2005) demuestra que los consumidores desarrollan una actitud 

positiva hacia la publicidad cuando abarca mensajes que son entretenidos u ofrecen un alto 

valor informativo.  Sin embargo, encontramos otro estudio realizado por Ferreira y Mendoza 

(2017) donde precisaron que aquellos usuarios que transcurren más tiempo en Facebook son 

los que tienen una actitud negativa debido a la sobre exposición de publicidad.   

 

Por otro lado, existe otro estudio de Rog (2014) que ayudó a revelar que entre el tipo de 

mensaje y la eficacia del mensaje no se encuentran diferencias significativas, debido a que 
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la actitud hacia el mensaje, hacia la marca, la intención de compra y la tasa de 

involucramiento del consumidor con la marca no fueron diferentes entre los mensajes de 

información, de entretenimiento y promocionales. Frente a ello, según Dehghani y Tumer 

(2015) se llega a la conclusión que la publicidad en Facebook afecta significativamente a la 

imagen de marca y el valor de marca contribuyendo a un cambio en la intención de compra 

del consumidor. 

 

En la actualidad, la comunicación entre las empresas y consumidores se están realizando en 

línea, principalmente a través de las de redes sociales como Facebook, Instagram, Snapchat, 

Qzone o Flixter, pero Facebook cobra mayor importancia porque brinda la posibilidad a las 

empresas de crear sus propias páginas de marca (Fan Page) donde pueden enviar mensajes 

a los clientes, para ello es importante que las empresas conozcan previamente cuál es la 

actitud y percepción de los consumidores frente a la marca y cuál es su intención de compra 

de un determinado producto y así evitar su rechazo frente a la publicidad en Facebook 

(Anastasiei & Dosinescu, 2017).   

 

En base a diversas investigaciones realizadas acerca de la actitud de los consumidores frente 

a la publicidad en Facebook, como Ferreira y Barbosa (2017); Sumathy y K.P. (2016), Hodis 

et al. (2015); Boateng y Abednego (2015), observamos que hay un tema que no se ha tenido 

en cuenta en los últimos años, que es centrar los estudios en categorías de productos 

determinados y en Sudamérica.  Frente a este vacío, la presente investigación tiene como 

objetivo proporcionar información más cercana acerca de la actitud que tienen las jóvenes 

universitarias, que viven en la ciudad de Lima, cuyas edades fluctúan entre los 18 y 25 años 

de edad de los niveles socioeconómicos A, B, C y D; frente a la publicidad en Facebook en 

la categoría de moda y accesorios.  Para ello, se realizará un estudio de carácter exploratorio, 

siguiendo una metodología cualitativa, donde se seleccionará una muestra por conveniencia 

y se utilizará como principal técnica la entrevista a profundidad. 
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2 METODOLOGÍA  

El objetivo principal de la presente investigación es describir cuáles son las actitudes de las 

mujeres jóvenes universitarias, de 18 a 26 años de edad, pertenecientes a los niveles 

socioeconómicos A, B, C y D; frente a la publicidad en Facebook en la categoría de ropa y 

accesorios.  

 

La metodología utilizada es cualitativa debido a que se intentará explorar y comprender la 

actitud del consumidor frente a la publicidad en Facebook en la categoría de ropa y 

accesorios.  Este estudio cualitativo permite obtener datos de personas, comunidades, 

situaciones o procesos en profundidad en las propias “formas de expresión” que se 

convertirán en información relevante para el objetivo del estudio (Hernández, Fernández & 

Baptista, 2014) y en este caso obtendremos información acerca de la actitud de los jóvenes 

frente a la publicidad en Facebook.  

 

En cuanto a la principal técnica utilizada ha sido las entrevistas personales.  Según la 

definición de Hernández, Fernández y Baptista (2014), las entrevistas se definen como 

reuniones y/o conversatorios personales donde existe un intercambio de información entre 

el entrevistador y el entrevistado, pudiendo contar con una pauta de preguntas 

preestablecidas (entrevista estructurada) o contando con una serie de aspectos generales a 

tratar y permitiendo el surgimiento de preguntas espontáneas (entrevista semiestructurada o 

abierta).  En las entrevistas la construcción de los datos que deseamos obtener, para 

responder a nuestra pregunta de investigación, es un proceso largo y continuo, sin embargo, 

lo recomendable es no exceder las dos horas de duración para evitar el cansancio del 

consumidor, asimismo, la entrevista deberá terminar cuando la información que se está 

obteniendo ya no aporta nada nuevo a la información que ya hemos recolectado (Blasco & 

Otero, 2008).      

 

En cuanto a la muestra, para las investigaciones cualitativas, es importante mencionar que 

según Hernández, Fernández y Baptista (2008) se refiere a un grupo de personas sobre el 

cuál se recolectarán los datos necesarios sin que sean representativos de la población que se 

estudia.  Asimismo, podemos mencionar a Gentles, Ploeg y McKibbon (2015) quienes 

precisan que el objetivo del muestreo en las investigaciones cualitativas es obtener 

información relevante para comprender la complejidad, la profundidad y el contexto que 
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rodea a un fenómeno en particular.  Una estrategia de elegir la muestra en un estudio 

cualitativo es seleccionar a personas que son ricos en información (Palinkas et al., 2015).  

 

En cuanto a la muestra, las entrevistadas se seleccionaron utilizando la técnica de muestreo 

por conveniencia, para ello se identificaron catorce alumnas que viven en la ciudad de Lima, 

cuyas edades fluctúan entre los 18 y 26 años y que estudian en la      Universidad Peruana de 

Ciencias Aplicadas (UPC) y Universidad San Ignacio de Loyola (USIL).  Se decidió 

investigar a este perfil específico por tres razones: primero que son estudiantes que tienen 

acceso a la tecnología y que son usuarios de redes sociales; segundo que al ser estudiantes 

universitarios cuentan con mayor información para brindar una opinión acerca de la 

publicidad en Facebook y tercero se decidió entrevistar a las jóvenes universitarias de ambas 

universidades debido a que de acuerdo al distrito donde viven pertenecen a los niveles 

socioeconómicos A, B, C y D1.   

 

En cuanto al instrumento que se ha utilizado, para la presente investigación , ha sido una 

guía de indagación2 con preguntas no estructuradas,  la cual fue diseñada teniendo como 

referencia el estudio realizado por Sumathy y V.P. (2016) sobre “La Actitud del Consumidor 

hacia la Publicidad a través de Redes sociales, principalmente el Facebook”. Según Del 

Rincón, La Torre y Sans (1995), una guía de preguntas (de indagación) no estructurada se 

refiere a que el esquema de preguntas y secuencia no está prefijada, las preguntas son abiertas 

y el entrevistado tiene que construir la respuesta; son flexibles y se adaptan a las necesidades 

de la investigación y a las características de los entrevistados.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
1 Ver anexo 7 
2 Ver anexo 8 y 9 
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3 RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

3.1 Resultados 

En los últimos años, las empresas han incrementado su presupuesto en publicidad en redes 

sociales debido a que es una de las industrias que se encuentra en crecimiento y tiene un 

mejor alcance hacia los consumidores actuales y potenciales de una determinada marca 

(Hussein & Mahrous, 2016). 

 

Según el Reporte Digital in 2019, elaborado por las plataformas We are Social y Hootsuite, 

Facebook es una de las redes sociales que cuenta con 24 millones de usuarios en el Perú, 

resaltando que el 86% de usuarios se conecta a través de un teléfono móvil.  En cuanto a las 

edades, el grupo más grande de usuarios en Perú lo constituyen las personas cuyas edades 

fluctúan entre los 18 y 34 años, representando el 61% del total de usuarios de las redes 

sociales.   

 

Es en este contexto que Facebook es una de las redes sociales que utilizan más las empresas 

para realizar publicidad de productos de diferentes categorías y dirigidos principalmente para 

jóvenes, utilizando diferentes formatos como la publicidad con imágenes y videos.  Sin 

embargo, hoy en día esta red social se encuentra saturada con mucha publicidad, y frente a 

ello es importante que las empresas conozcan cuál es la actitud que pueden tener los 

consumidores hacia sus anuncios publicitarios en Facebook. 

 

Como lo mencionamos anteriormente, el objetivo del presente estudio es describir cuál es la 

actitud que tienen las mujeres jóvenes universitarias de 18 a 26 años, de los niveles 

socioeconómicos A, B, C y D, frente a la publicidad en Facebook en la categoría de moda y 

accesorios.  Después de analizar e interpretar los resultados obtenidos de las entrevistas 

realizadas, podemos identificar que a manera general las jóvenes entrevistadas precisan que 

en Facebook encuentran una gran cantidad de publicidad, tanto de marcas conocidas como 

desconocidas, que influyen directamente en la actitud que tienen frente a la publicidad en 

Facebook, a pesar de ello,  todas las entrevistadas precisaron que en alguna ocasión sí han 

llegado a interactuar con un anuncio publicitario dentro de la categoría de moda y accesorios. 

 

En cuanto a los resultados de la investigación realizada, podemos presentarlos en las 

siguientes categorías: 
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Categoría 1: Motivación para crearse una cuenta en Facebook  

En este tema, las entrevistadas precisaron que el principal motivo para crearse una cuenta en 

Facebook era para estar comunicadas con amigos del colegio y sus familiares, además, era 

una red social que se puso de moda y era una plataforma que también permitía compartir 

información para que lo puedan visualizar las personas que pertenecían a esta red.  Sin 

embargo, en la actualidad, esta motivación ha cambiado debido a que han empezado a usar 

con mayor frecuencia otras plataformas como Instagram, reduciendo el tiempo que 

interactúan en Facebook.  Una de las estudiantes precisó que la principal motivación de 

crearse una cuenta en Facebook se debió a que “En mi salón todos se comunicaban por 

Facebook y me comentaban que era una plataforma en la que habían comunidades y que 

podía formar parte de ellos, podía escribir un pensamiento, una idea, compartir mis gustos 

e iba ser escuchada, me anime y me cree el Facebook”, asimismo, verbalizó “Sí me gusta el 

Facebook y lo sigue usando hasta hoy, pero ahora sí veo un cambio, antes todo el día 

escribía, comentaba a veces fotos, estaba más activa en esta plataforma, pero creo que 

ahora prefiero usar otra plataforma como Instagram y solo uso Facebook para ver alguna 

foto y memes”. 

 

Categoría 2: Características más valoradas de la plataforma Facebook  

En cuanto a las características más valoradas de Facebook, precisaron que se trata de una 

red amigable, fácil de usar, que te permite estar conectada con tus amigos y familia, pero a 

la vez entretiene porque muchas veces ingresan a la plataforma para ver memes.  

 

A manera general, en lo referente a los aspectos positivos y negativos de Facebook, las 

jóvenes universitarias indicaron que el punto positivo es que Facebook permite comunicarse 

con los compañeros de la universidad de una forma directa y muchas veces forma parte de 

una herramienta de comunicación para coordinar tareas de la universidad, asimismo, permite 

acceder a otras páginas creadas por los mismos alumnos donde intercambian exámenes 

pasados o saber con qué profesor pueden matricularse.  En cuanto, al aspecto negativo es 

que muchas veces la herramienta te sugiere una amistad de personas que no conoces y 

aparece mucha publicidad que las confunde, asimismo, lo ven como una herramienta que ya 

no es tan moderna, ni interactiva y es por ello que están pasando más tiempo en otras 

plataformas como Instagram, Whatsapp y Twitter.  
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Categoría 3: La publicidad en Facebook 

En este punto hacemos referencia inicialmente a la última publicidad que las entrevistadas 

han podido apreciar en Facebook y luego nos centramos en la publicidad de la categoría de 

moda y accesorios.  

 

Con respecto a la última publicidad en Facebook que han apreciado las entrevistadas, 

encontramos principalmente a las marcas de la categoría de comida rápida (Kentucky Fried 

Chicken, Starbucks, entre otros), Tiendas departamentales (Ripley y Saga), categoría moda 

y accesorios como Zara, Forever 21, H&M y venta de ropas extranjeras como Wish.   

 
Tabla 1 

Marcas de publicidad en Facebook que las entrevistadas pudieron apreciar 

 
Fuente: elaboración propia 

 

Asimismo, mencionaron que la publicidad a la que más accedieron, en las últimas semanas, 

fueron las marcas que participaban en el “día del Shopping” debido a que deseaban tener 

mayor información acerca de los productos y las promociones que se realizarían por este día, 

con la finalidad de acercarse a la tienda física y comprar los productos de su preferencia.  

 

En cuanto a la actitud de las jóvenes entrevistadas frente a la publicidad en Facebook, hemos 

podido apreciar que varían según su perfil demográfico, que se refiere a una de las variables 

que se utiliza para segmentar el mercado, que describe las características de la persona 

respecto a la edad, sexo, estado civil, ingresos (niveles socioeconómicos - NSE), ocupación, 

entre otros aspectos (Kotler y Armstrong, 2017).  Es así, que hemos podido identificar que 

existen diferencias de las actitudes frente a la publicidad en Facebook según el nivel 

socioeconómico a la que pertenece la entrevistada. 

 

Comida rápida
Tiendas por 

departamento

Ropa 

deportiva

Moda y 

accesorios

Tiendas on 

line

Starbucks Saga Falabella Adidas Zara Wish

KFC Ripley Nike Forever 21

Papa Jhon ś Oeschle H&M

París Lima Bonita

Vernácula

Isadora
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De acuerdo a lo expuesto en el párrafo anterior, podemos precisar a manera general que las 

entrevistadas del nivel socioeconómico A y B, frente a la publicidad en Facebook, 

mencionan que las imágenes, los colores que se utilizan, la forma innovadora cómo 

presentan el producto y el mensaje que transmiten poseen un alto nivel de relevancia al 

momento de interactuar con el anuncio publicitario, también, las promociones captan su 

atención pero no es una característica que consideran tan importante.  En cambio, para las 

jóvenes universitarias del nivel socioeconómico C y D consideran que las promociones 

(como el 2x1, el segundo producto a S/1, entre otras) que encuentran en la publicidad en 

Facebook son muy relevantes, seguido por el mensaje que presentan debido a que las 

persuade a interactuar con el anuncio publicitario. 

 

Con respeto a la última publicidad en Facebook, en la categoría de moda y accesorios, que 

han podido apreciar las jóvenes entrevistadas, encontramos un hallazgo interesante debido a 

que mencionaron a Saga Falabella y Ripley como marcas referentes en esta categoría, a pesar 

de que cada tienda maneja sus propias marcas y distintas categorías de producto.  Asimismo, 

las entrevistadas precisaron que han visto anuncios publicitarios en Facebook de las marcas: 

Zara, H&M, Forever 21, Adidas y Nike. 

 

Teniendo en cuenta, las marcas de preferencia, en la categoría de moda y accesorios, que las 

entrevistadas usan, precisaron que si ellas fueran las responsables de realizar el diseño de un 

anuncio publicitario en Facebook, las principales características que debería tener el anuncio 

para que funcione serían las siguientes:  

- Las jóvenes universitarias del nivel socioeconómico A y B consideran importante 

que la publicidad presente el producto de forma atractiva, utilizando imágenes y 

colores (no tan fuertes) que impacten, dando a conocer sus beneficios, asimismo, 

deberían usar modelos que generen empatía con el público objetivo.  En cuanto al 

mensaje es importante que sea atractivo y en algunas ocasiones se pueden incluir las 

promociones porque puede captar la atención del público objetivo.  Frente a ello, una 

participante precisó que la publicidad en Facebook: “Debería usar modelos reales, 

los colores que impacten pero no tanto, porque a veces se usan colores tan fuertes 

que no quedan y no te llaman la atención", por su parte, otra entrevistada indicó que 

la publicidad en Facebook "Más que mostrar solo el producto debería ser, por 

ejemplo, en las zapatillas presentar modelos en espacios de la vida habitual, de la 
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rutina, por ejemplo, en la universidad usan unas zapatillas que son cómodas, se debe 

hacer énfasis  en la zapatillas y que se usan de manera rutinaria y  creo que los 

colores llaman bastante la atención". 

- En referencia a las jóvenes universitarias del nivel socioeconómico C y D consideran 

relevante que para que un anuncio publicitario en Facebook funcione, las empresas 

deberán utilizar una imagen atractiva del producto mostrando sus diferentes modelos, 

asimismo, es importante mostrar las promociones que tienen para generar mayor 

impacto en el consumidor.  También, las entrevistadas indicaron que se deben incluir 

como modelos a personas de diferentes características (color, raza, entre otros 

aspectos) pero sin dejar de lado el país al que pertenecen, a fin de atraer y tener una 

mejor conexión con el público objetivo, para ello, se deberían mostrar modelos que 

generen empatía y para lograrlo deben tener en cuenta las características físicas de 

los peruanos.  Frente a ello, una de las entrevistadas precisó que por ejemplo la 

publicidad en Facebook de marca H&M "En general se están integrando a varios 

tipos de personas pero el hecho de diferenciar las tallas en personas de talla grande 

y talla chica dentro de la misma marca es inclusivo pero es medio despectivo y no 

me gusta mucho y el hecho en general las personas que salen es de un solo 

estereotipo y tú no te ves completamente reflejado”.  

 

Otro punto importante que encontramos es que la publicidad en Facebook influye en el 

proceso de decisión de compra del consumidor.  Según Kotler & Armstrong (2017) cuando 

un consumidor compra pasa por un proceso que se inicia con el reconocimiento de la 

necesidad, búsqueda de información, evaluación de alternativas, decisión de compra y 

comportamiento post-compra.   Es así, que en el presente estudio realizado apreciamos que 

la mayoría de las jóvenes universitarias indicaron que, desde su punto de vista, la publicidad 

en Facebook en el rubro de moda y accesorios, sí influye en el proceso de toma de decisión 

de compra, esto se debe a que la imagen y mensaje que aparecen en la publicidad son 

considerados aspectos relevantes que las estimula a ingresar al anuncio e ir a la página web 

de la marca, donde revisan la información y toman la decisión de comprar el producto.  

Asimismo, algunas entrevistadas indicaron que al haber interactuado con una publicidad en 

Facebook realizaron una compra por impulso de un producto que no tenían pensado adquirir, 

es así, que una entrevistada precisó: "Bueno para dar un ejemplo Nike, cuando vi sus 

zapatillas al principio la verdad corrí la publicidad porque me interesaba ver otras cosas, 
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sin embargo, haciendo scroll a la página de Facebook, la publicidad de Nike era recurrente 

entonces ingresé a la página, averigüe y siento que tuve un impacto positivo porque al final 

sí llegué a comprar las zapatillas que estaban promocionando, a través de la web porque 

las quería ya y a pesar de que no tenía ninguna promoción, simplemente mostraban las 

zapatillas tal cual y me gusto". 

 

En cuanto a los formatos de los anuncios publicitarios en Facebook, las entrevistadas 

indicaron que el formato que más les gusta son aquellas que tienen imágenes que las 

persuaden a interactuar con el anuncio; mientras que el tipo de publicidad que les disgusta 

son aquellas que aparecen durante la reproducción de un video, que por lo general duran 

entre 5 y 15 segundos y no cuentan con la opción de omitir la publicidad, a esto se suma que 

la publicidad que aparece pertenecen a marcas que no tienen afinidad con ellas.  Asimismo, 

transmiten su disconformidad debido a que en la actualidad existe un incremento en la 

publicidad que aparece en Facebook (de marcas conocidas y nuevas marcas), es así que 

respecto a este tema una entrevistada expresó lo siguiente: “Yo creo que deben de poner 

publicidad de acuerdo a los gustos de la persona.  Es más tolerable.  Me molesta y es 

incómodo, siento que me invaden cuando aparece tanta publicidad”, es por ello que es 

importante que las empresas, de la categoría de la moda y accesorios, replanteen su estrategia 

publicitaria en Facebook con la finalidad de tener una mejor afinidad con el consumidor.  

 

A manera general, la mayoría de las entrevistadas indican que su actitud frente a la 

publicidad de Facebook es positiva debido a que a través de esta plataforma pueden estar 

informadas acerca de las marcas que siguen, las ayuda porque encuentran toda la 

información del producto al interactuar con el anuncio publicitario de una determinada 

marca,  asimismo, en algunas ocasiones, les permite ahorrar dinero porque dan a conocer las 

ofertas y promociones de los productos, como por ejemplo las ofertas que encontrabas el día 

del shopping.  Sin embargo, consideran que aún hay puntos que deben mejorar como son: 

(i)  la publicidad está bien en la medida que esté acorde con los gustos y preferencias de las 

marcas de las personas, (ii) no se debe tener una gran cantidad de publicidad para no 

“invadir” a las personas,  (iii) se debe evitar colocar publicidad en los videos que aparecen 

en Facebook o en todo caso dar la opción de omitir anuncio con la finalidad de que las 

empresas no dañen su reputación online. 
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Otro hallazgo relevante, que hemos encontramos en el presente estudio, es que las 

entrevistadas a través de la publicidad en Facebook, obtienen información del producto con 

el que están interactuando, sin embargo, no llegan a realizar ninguna compra online debido 

a que prefieren ir a la tienda física porque pueden probarse los productos.  Es así que una de 

las entrevistadas expresó: "Sí he hecho click a una publicidad en Facebook, para buscar 

información, primero investigaba y averiguaba las características de lo que estaba 

buscando y sí me impulsaba hacer una compra del producto que me ofrecía en una 

publicidad en Facebook.   Esta compra prefiero hacerlo en físico, entonces iba a la tienda, 

buscaba el producto que estaba ahí, lo conseguía y lo compraba". 

 

3.2 Discusión 

De acuerdo al objetivo planteado, para la presente investigación, que se centró en describir 

cuál es la actitud de las mujeres jóvenes universitarias entre los 18 a 26 años, pertenecientes 

a los niveles socioeconómicos A, B, C y D, frente a la publicidad en la categoría de ropa y 

accesorios presentada en Facebook; podemos precisar que en este estudio encontramos que 

las entrevistadas tienen una actitud positiva frente a la publicidad en Facebook, 

considerándolo como un canal de comunicación importante porque les permite estar 

informadas acerca de las últimas tendencias, novedades y promociones que tienen las marcas 

de su preferencia, dentro de la categoría de moda y accesorios.   Asimismo, podemos precisar 

que la actitud positiva, de nuestras entrevistadas, está relacionada con la intención de 

comprar un producto anunciado en Facebook, es decir, que la publicidad en Facebook sí 

tiene una influencia directa en la decisión de compra de las jóvenes universitarias. 

 

Con respecto a la consistencia entre la actitud de los consumidores y las intenciones de 

compra de un producto determinado, es importante mencionar que en el presente estudio 

hemos encontrado algunos hallazgos similares con estudios previos, que han sido 

considerados como parte de nuestro marco teórico:  

 

Año Investigación Principales conclusiones de la 

investigación 

Principales resultados 

obtenidos de nuestro 

estudio 

2015 “Interact with 

me on my terms: 

En este estudio los autores 

identificaron que existen cuatro 

En este punto, 

coincidimos con los 
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a four segment 

Facebook 

engagement 

framework for 

marketers” 

(Hodis, M.A., 

Sriramachandra

murthy, R. & 

Sashittal, H.C.). 

tipos de segmentos que usan 

Facebook, quienes responden a 

diferentes propuestas de valor 

de una marca, y es por ello que 

para plantear la estrategia de la 

publicidad en Facebook no 

debe utilizarse únicamente la 

variable demográfica del 

consumidor, sino que las 

marcas deben comprender el 

comportamiento y motivación 

del usuario y así generar 

contenido relevante acorde con 

sus gustos y preferencias, con el 

objetivo de que los productos 

tengan una mayor aceptación en 

el segmento al cual se dirige. 

 

resultados del estudio en 

mención, debido a que en 

nuestra investigación se 

aprecia claramente que 

existen otras variables 

que también deben 

considerarse dentro de la 

estrategia de la publicidad 

en Facebook, como son 

las variables psicográfica 

(estilo de vida) y 

conductual (actitudes, 

comportamientos) del 

consumidor, y no solo 

limitarse a la variable 

demográfica. 

2015 Consumers´attit

ude towards 

social media 

advertiding and 

their 

behavioural. 

(Boateng, H. & 

Feehi, A.) 

Este estudio precisa que sí 

existe una relación significativa 

entre la actitud de los 

consumidores hacia la 

publicidad en las redes sociales 

y sus respuestas de 

comportamiento de compra 

frente a un determinado 

producto, resaltando que la 

reputación corporativa es la que 

determina la actitud de los 

consumidores frente a la 

publicidad en redes sociales.   

 

En nuestra investigación 

obtuvimos información  

similar, al estudio en 

mención, debido a que 

nuestras entrevistadas 

muestran una actitud 

positiva frente a la 

publicidad en Facebook y 

consideran a esta red 

social como un factor que 

influye en el proceso de 

decisión de compra.   

 

Sin embargo, es 

importante precisar que 
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también se encontraron 

otros hallazgos 

importantes  debido a que 

las entrevistadas 

consideran que la 

publicidad en Facebook 

las mantiene informadas 

acerca de las tendencias y 

novedades de las marcas 

que siguen, 

permitiéndoles 

interactuar con el 

anuncio, asimismo, les 

permite conocer las 

promociones y ofertas de 

los productos (de la 

categoría de moda y 

accesorios) 

permitiéndoles ahorrar 

dinero.  Cabe mencionar 

que esta información es 

importante debido a que 

son factores que tienen 

una influencia directa en 

la actitud de las jóvenes 

frente a la publicidad en 

Facebook.    

2016 A Study on 

Consumer´s 

attitude towards 

advertisements 

Throug social 

media with 

En este estudio concluyeron 

que las redes sociales se han 

convertido en herramientas 

populares para ofrecer 

promociones en línea y la 

actitud que tienen los 

En nuestro estudio, 

también, hemos 

encontrado que las 

promociones (como el 

2x1, porcentajes de 

descuentos, entre otras) 
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special reference 

to Facebook  

(Sumathy, M. & 

Vipin, K.P.) 

  

consumidores frente a la 

publicidad en Facebook 

demuestra que son útiles para la 

decisión de compra debido a 

que pueden comparar 

rápidamente y en línea la 

información de diferentes 

bienes y servicios, sin embargo, 

existe un grupo de usuarios que 

sienten molestias al encontrarse 

con una gran cantidad de 

publicidad en línea. 

 

que encuentran en la 

publicidad en Facebook, 

seguido por el mensaje 

que presentan son 

relevantes para las 

estudiantes de los niveles 

socioeconómicos C y D.   

 

También, hemos 

encontrado otra 

coincidencia con este 

estudio referente a que las 

entrevistadas consideran 

como un aspecto negativo 

la gran cantidad de 

publicidad que se 

encuentran en Facebook 

debido a que sienten que 

les invaden su espacio 

“virtual”.  Para 

contrarrestar este punto, 

preferirían encontrar 

publicidad dirigida y 

segmentada de acuerdo a 

sus gustos y preferencia 

de las marcas de la 

categoría de moda y 

accesorios.   

2017 Consumers’ 

attitude toward 

Facebook 

advertising. Int. 

J. Electronic 

En este estudio se abordó la 

actitud de cómo los usuarios 

manejan los anuncios y 

publicaciones (noticias) de las 

marcas en Facebook, 

Con respecto a nuestro 

estudio podemos 

encontrar una 

coincidencia con respecto 

a que consideran a 
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Marketing and 

Retailing 

(Ferreira, F. & 

Barbosa, B.).  

identificando que existen dos 

grupos de usuarios: los que 

tienen una actitud positiva 

frente a la publicidad en 

Facebook debido a que 

consideran a esta red social, 

como una forma de mantenerse 

informado y entretenido; 

mientras que se encontraron 

con otro grupo de personas que 

tienen una actitud negativa 

debido a perciben que 

Facebook cuenta con una gran 

cantidad de publicidad que no 

pueden evitar, a pesar de que 

hoy en día se puede segmentar 

la publicidad en Facebook.  

 

Facebook como una 

herramienta de 

comunicación, que les 

permite estar informados  

acerca de las novedades 

de las marcas que son de 

su preferencia. 

 

 

Frente a estos hallazgos es importante mencionar que se han encontrado similitudes de 

nuestro estudio frente a otras investigaciones, a pesar de que existe una gran diferencia entre 

la muestra seleccionada y los países donde se desarrollaron las investigaciones.  

 

Por otro lado, debemos precisar, que a pesar de que en nuestra investigación hemos 

encontrado resultados similares en comparación de los estudios más recientes (2015, 2016 y 

2017), acerca del tema de la actitud frente a la publicidad en Facebook, también, hemos 

encontrado nuevos hallazgos importantes como son: 

- Las jóvenes universitarias del nivel socioeconómico A y B, consideran importante 

que para que un anuncio publicitario funcione en Facebook, las empresas deberán 

utilizar imágenes y colores bajos (pasteles) que impacten a la vista del consumidor, 

acompañado de un mensaje atractivo resaltando los beneficios del producto e 

invitando a interactuar con la publicidad.  
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- Las jóvenes universitarias del nivel socioeconómico C y D, consideran relevante que 

para que una publicidad en Facebook funcione las empresas deben utilizar una 

imagen atractiva del producto, mostrando los diferentes modelos de producto que 

poseen.  Asimismo, precisan que las modelos (personas) que aparecen en la 

publicidad deben ir acorde con las características físicas del país donde se lanzará la 

publicidad en Facebook para crear empatía con el consumidor.  

- A manera general, para muchas entrevistadas la publicidad en Facebook es una red 

social que les ayuda a obtener información del producto con el que están 

interactuando, sin embargo, si desean adquirirlo prefieren ir a la tienda física antes 

que comprar vía on line.   

- Para que una publicidad en Facebook funcione: (i) debe estar acorde con los gustos 

y preferencias de las marcas de las personas, (ii) disminuir la cantidad de publicidad 

en Facebook y así evitar que los consumidores se sientan “invadidos” con anuncios 

publicitarios poco relevante para ellos y (iii) replantear los formatos de publicidad 

en Facebook, principalmente se debe reducir la publicidad en los videos.  

 

Con estos nuevos hallazgos, que hemos obtenido en nuestro estudio, estamos aportando 

información relevante para aquellas empresas, dentro de la categoría de moda y accesorios, 

que deseen seguir invirtiendo en publicidad en Facebook.  Es así, que con esta información, 

las empresas podrán tener un mejor conocimiento de la forma como deben presentar un 

anuncio publicitario, teniendo en cuenta que la imagen del producto, el mensaje, los colores 

y los modelos (personas que se van a utilizar) deben generar empatía con el consumidor, y 

así seguiremos incentivando a que las jóvenes sigan teniendo una actitud positiva frente a la 

publicidad en Facebook. 
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4 CONCLUSIONES 

Tal como lo mencionamos anteriormente, el incremento al acceso a la tecnología y a las 

redes sociales, principalmente Facebook, han llevado a las empresas a destinar un 

presupuesto considerable a la publicidad en redes sociales, a fin de llegar con mensajes 

directos a su público objetivo y persuadir a que compren sus productos y/o servicios (Fazal 

Ur et al., 2014).  Sin embargo, teniendo en cuenta los resultados del análisis cualitativo y de 

alcance exploratorio, podemos precisar que en la actualidad, las marcas dentro de la 

categoría de moda y accesorios, están teniendo una mayor presencia en Facebook razón por 

la cual las imágenes, el mensaje, el contenido y el formato que utilizan, para hacer publicidad 

en Facebook, toman importancia debido a que pueden influenciar de manera positiva o 

negativa en la actitud del consumidor frente a la publicidad en Facebook. 

 

Asimismo, en el estudio realizado hemos podido apreciar que Facebook es una plataforma 

que aún siguen utilizando las jóvenes universitarias de 18 a 26 años de edad, a pesar de que 

existen      otras redes sociales (como Instagram, Twitter, Whatsapp, entre otros) que están 

teniendo mayor acogida entre los jóvenes, y la principal razón está relacionada con la 

necesidad de mantenerse comunicados con sus compañeros de la universidad debido a que 

utilizan esta red social como una herramienta de comunicación para coordinar tareas y para 

acceder a otras páginas creadas por los mismos alumnos.  Estos aspectos nos demuestran 

que las jóvenes universitarias están utilizando otras redes sociales, como Instagram, donde 

su tiempo de navegación es mayor a diferencia del Facebook. 

 

En esta investigación, también, se ha puesto en manifiesto que las jóvenes universitarias 

interactúan de forma voluntaria con la publicidad en Facebook, es así, que en más de una 

oportunidad han interactuado con los anuncios vistos en esta plataforma, y esto se debe a 

que las estudiantes del nivel socioeconómico A y B han sido atraídas principalmente por las 

imágenes, colores, la forma innovadora de presentar el producto y el mensaje directo que 

han utilizado en la publicidad; mientras que las estudiantes del nivel socioeconómico C y D 

han sido atraídas principalmente por el mensaje y las promociones que aparecen en el 

anuncio publicitario de su marca preferida. 

 

En cuanto, a las principales marcas, dentro de la categoría de moda y accesorios, con las que 

nuestras entrevistadas han tenido interacción, encontramos a Zara, H&M y Forever 21.  Esta 
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interacción se dio principalmente por la buena utilización de imágenes, el uso de los colores 

correctos, los modelos de los productos, el diseño del mensaje y la promoción, 

convirtiéndose en elementos importantes que persuadieron a las jóvenes a interactuar con la 

publicidad en Facebook de estas marcas.   

 

De acuerdo a lo mencionado anteriormente, existen algunas diferencias entre las 

características más valoradas de la publicidad en Facebook por las jóvenes universitarias del 

nivel socioeconómico A y B (imágenes, colores y modelos de productos) frente a las que 

pertenecen a los niveles socioeconómicos C y D (mensaje publicitario y promoción).  En 

este punto, coincidimos con el estudio realizado por Hodis et al., (2015) donde precisa que 

la publicidad en Facebook no debe utilizar únicamente la demografía (como sexo, edad o 

nivel socioeconómico) como su enfoque primario, sino que se debe entender las actitudes, 

comportamientos y motivación del consumidor para que las marcas generen contenido 

relevante y logren una mayor aceptación en el segmento al cual se dirigen.  Ante ello, un 

tema que toma relevancia, en esta parte, es el marketing de contenidos que en la actualidad 

es una de las grandes tendencias del marketing actual donde se debe proveer contenido 

relevante (principalmente a través del canal online), con mensajes que impacten y que 

ayuden a establecer relaciones con los clientes potenciales, en la categoría deseada, sin 

embargo, es importante generar contenido relevante para cada perfil del cliente logrando así 

una fuerte empatía con los consumidores. 

 

Sí las empresas desean seguir impactando y generando una buena actitud frente a la 

publicidad en Facebook, dentro de la categoría de moda y accesorios, deberán presentar una 

imagen del producto impecable, resaltando sus beneficios, utilizando modelos que generen 

afinidad con el público objetivo potencial y con colores impactantes para las jóvenes 

universitarias del nivel socioeconómico A y B; en cambio para las jóvenes de un nivel 

socioeconómico C y D lo que más buscan en una publicidad en Facebook es que la imagen 

de la persona que utilizan genere empatía y afinidad con el público objetivo y que este esté 

acompañado por un mensaje promocional. 

 

En cuanto a la actitud que tienen las jóvenes universitarias entre los 18 y 26 años de edad 

pertenecientes al nivel socioeconómico A, B, C y D, frente a la publicidad en Facebook, 

podemos mencionar que a manera general es positiva debido a que Facebook lo utilizan 
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como un referente para buscar información acerca de un determinado producto, asimismo, 

la interacción que realizan con el anuncio presentado influye de manera positiva en la 

decisión de compra de las entrevistadas.  Sin embargo, existen aspectos que se deben de 

mejorar para que la publicidad en Facebook sea 100% aceptada, como son: la reducción de 

publicidad en Facebook debido a que llega a saturar al consumidor y este siente que le están 

invadiendo su espacio online; la personalización de mensajes en los anuncios en Facebook 

de acuerdo al perfil del consumidor, la reducción de la publicidad que aparece en la 

reproducción de los videos o en su defecto colocar el mensaje de omitir anuncio para que el 

consumidor no se sienta saturado.   

 

En estos aspectos de mejora de la publicidad en Facebook, coincidimos con las conclusiones 

vertidas en la investigación realizada por Sumathy y K.P. (2016) donde precisa que las redes 

sociales se han convertido en herramientas populares para ofrecer promociones de productos 

en línea y la actitud que tienen los consumidores frente a la publicidad en Facebook es 

positiva debido a que la publicidad los ha ayudado en la decisión de compra de productos, 

permitiéndoles comparar información de manera rápida y en línea, sin embargo, existe un 

grupo de usuarios que demostraron una actitud negativa frente a la publicidad en Facebook 

porque sienten molestias al encontrarse con una gran cantidad de publicidad en línea. 

 

Frente a este contexto es inevitable que las empresas no sigan utilizando publicidad en 

Facebook como una herramienta informativa acerca de los productos que ofrecen, sin 

embargo, deberán cambiar sus estrategias para utilizar diferentes formas de anuncios, con 

imágenes y mensajes directos y de acorde con el público objetivo al cual se dirigen y así 

desarrollar contenido relevante para lograr un impacto positivo en sus clientes actuales y 

potenciales.  

 

Sin lugar a duda, este estudio nos ha ayudado a describir la importancia que tiene Facebook 

en las jóvenes estudiadas, quiénes muestran una actitud favorable frente a la publicidad en 

Facebook.  Es en este sentido, que validamos nuestra teoría de qué las jóvenes universitarias 

tienen una actitud positiva frente a la publicidad en Facebook porque les permite tener 

información de los productos, de las últimas tendencias y de las promociones, influenciando 

así en el proceso de decisión de compra de productos de la categoría moda y accesorios.  



24 

 

Frente a ello, las marcas deberán considerar los aspectos positivos y negativos, que tienen 

las jóvenes antes de definir su estrategia de publicidad en Facebook. 
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6 ANEXOS 

 

Anexo 1  

 

Figura 1: Audiencia de publicidad en redes sociales 

Fuente: We are Social y Hootsuit, Enero 2019 

 

Anexo 2 

 

Figura 2: Perfil de audiencia en redes sociales 

Fuente: We are Social y Hootsuit, Enero 2019 
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Anexo 3 

 

Figura 3: Población de Lima Metropolitana según nivel socioeconómico 

Fuente: APEIM – Estructura socioeconómica 2018             

 

Anexo 4 

 

Figura 4: Población de Lima Metropolitana según rango de edades 

Fuente: APEIM – Estructura socioeconómica 2018             

 

Anexo 5 

 

Figura 5: Categorías de Comercio Electrónico en el Perú 

Fuente: Nielsen (Cámara de Comercio de Lima, 2018)                
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Anexo 6 
Tabla 2 

Facebook como fuente principal para acceder a la página web en el rubro de moda y 

accesorios 

 

 

Fuente: Similarweb.com (2019) 

 

 

6.1 Saga Falabella – Tráfico a la web 

 

Figura 6: Medio de tráfico a la web – Saga Falabella 

Fuente: Similarweb.com (2019)                           

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Web Facebook Youtube WhatsApp Pinterest Instagram Otros

Saga Falabella 68% 23.00% 4.66% 0.47% 0.46% 0.00%

Ripley 49.06% 31.92% 16.83% 0.00% 0.90% 1.29%

H&M 67.29% 18.51% 0.00% 5.25% 0.00% 4.40%

Medio de Tráfico a la web - Redes Sociales



31 

 

6.2 Saga Falabella – Red social 

 

 Figura 7: Red social que genera tráfico a la web de Saga Falabella  

   Fuente: Similarweb.com (2019) 

 

6.3 Ripley – Tráfico a la web 

 

Figura 8: Medio de tráfico a la web – Ripley Perú 

Fuente: Similarweb.com (2019)                               
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6.4 Ripley - Red Social  

 

Figura 9: Red Social que genera tráfico a la web de Ripley  

Fuente: Similarweb.com (2019) 

 

6.5 H&M – Red Social 

 

Figura 10: Red Social que genera tráfico a la web de H&M 

Fuente: Similarweb.com (2019)      
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Anexo 7 

  

Figura 11: Estructura socioeconómica de la población por zonas geográficas 

Fuente: APEIM – Estructura socioeconómica 2018 

 

Anexo 8: Modelo para realizar testeo de la guía de indagación  
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Anexo 9: Guía de indagación 

 

Introducción: 

Esta entrevista tiene como objetivo conocer cuál es la percepción y actitud que tiene el 

consumidor frente a la publicidad en Facebook en la categoría de moda y accesorios 

 

Guía de preguntas: 

1. Perfil del entrevistado: nombres, edad, sexo, ciclo, carrera, universidad donde 

estudias y el distrito donde vive. 

2. Tienes Facebook 

3. Desde cuánto tienes Facebook 

4. Cuál fue la principal motivación por la que te creaste un usuario en Facebook 

5. En qué franja horaria ingresas al Facebook 

6. Cuánto tiempo (al día) pasas en Facebook 

7. Qué características te gustan del Facebook 

8. Si tuvieras que indicarme 2 aspectos positivos y negativos acerca del Facebook, 

cuáles serían. 

9. Has visto publicidad en Facebook 

10. Qué tipo de publicidad viste 

11. Qué te llamo más la atención (mensaje, imágenes, etc.) 

12. Qué hiciste después de ver la publicidad. 

13. Has visto publicidad en Facebook en la categoría de moda y accesorios 

14. De qué marca viste 

15. Qué te llamo más la atención (mensaje, imágenes, etc.) 

16. Qué acción tomaste después de ver la publicidad en Facebook. 

17. Te sentiste influido por la publicidad en Facebook para adquirir una determinada 

marca. 

18. Qué marcas de ropa y/o accesorios son de tu preferencia 

19. Sí yo te eligiera para que nos asesores y puedas realizar una publicidad en Facebook, 

qué características debería de tener. 

20. Actitud hacia el Facebook 

- Cuál es tu actitud actual frente a la publicidad en Facebook. 
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- Tú crees que la publicidad en Facebook genera influencia en el proceso de decisión 

de compra de algún producto y/o servicio.  

- Tú crees que la publicidad en Facebook te ayuda a conseguir precios más bajos 

- Tú crees que la publicidad en Facebook entretiene 

- Tú crees que la publicidad en Facebook molesta 

- Tú crees que la publicidad en Facebook son confiables 

21. Utilizas otras redes sociales 

22. Qué opinas de la publicidad en Facebook vs Instagram 

23. Otros 

 

Anexo 10: 

Entrevistas realizadas (16).  En formato de Audio MPEG-4  

(Material físico: CD / Material virtual: We transfer.com – al correo que nos indiquen -) 

 

 

 

 


