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Resumen

El objetivo principal de la investigacidn es conocer la influencia de las redes sociales en las preferencias de compra de la Generacién Z en la ciudad de Santo
Domingo. El alcance de la investigacion fue exploratorio y descriptivo, con un enfoque cuantitativo y la recoleccién de la informacion fue partir del uso de un
cuestionario compuesto por catorces items combinando preguntas cerradas y de seleccion multiples, las cuales fueron aplicadas a personas entre 18 a 25
afios. Los resultados evidencian que el 91% de los encuestados confia mas en recomendaciones realizadas por personas o influencers en redes sociales que en
anuncios de medios tradicionales. En cuanto a uso de plataformas, Instagram es la red mas utilizada (32%), seguida de TikTok (28%). El 42% indic6 dedicar
entre una y diez horas semanales al uso de estas plataformas. Ademas, el 52% manifestd preferir realizar compras en linea. Respecto a la satisfaccion derivada
de compras influenciadas por recomendaciones digitales, el 24% califico la experiencia como excelente, el 64% como buena y el 12% como regular, lo que
refleja una valoracién mayoritariamente positiva del impacto de los influencers en la decision de compra. Estos resultados afirman que las redes sociales
deben de ser entendidas no solo como canal de promocidn, sino como entornos interactivos donde la Generacién Z participa de manera activa en la
construccion de la reputacion de marca.

Palabras clave: Comportamiento del consumidor; Generacién Z; Marketing Digital; Preferencia de compras; Redes sociales

Abstract

The main objective of the investigation is to understand the influence of social media on the purchasing preferences of Gen Z in Santo Domingo. The
investigation’s reach was descriptive and explorative, with a quantitative focus by gathering data using a form made up of 14 items including closed and
multiple selection questions; the form was given to people between the age of 18 and 25 years. The results show that 91% of people trust in recommendations
made by influencers and others in social media rather than traditional publicity. What apps is Gen Z using the most? Instagram has the highest percentage of
Gen Z users with 32%, followed by Tik Tok (28%). 42% of Gen Z users claim they use social media between 1 to 10 hours a week. In addition, 52% expressed
preferences in purchasing products through digital channels. With regards to customer satisfaction derived from purchases influenced by digital
recommendations, 24% rated the experience as excellent, 64% as good and 12 % as regular. reflecting a predominantly positive perception of the impact of
influencers on purchasing decisions. These results confirm that social media should be understood not only as a promotional channel, but also as interactive
environments where Generation Z actively participates in building and strengthening brand reputation.

Keywords: Consumer Behavior; Generation Z; Digital Marketing; Purchase Preferences; Social Media

Resumo

O objetivo principal da pesquisa é conhecer a influéncia das redes sociais nas preferéncias de compra da Geragdo Z na cidade de Santo Domingo. O alcance da
pesquisa foi exploratério e descritivo, com abordagem quantitativa, e a coleta de dados foi realizada por meio de um questionario composto por quatorze
itens, combinando perguntas fechadas e de multipla escolha, aplicadas a pessoas entre 18 e 25 anos.Os resultados evidenciam que 91% dos respondentes
confiam mais em recomendacgdes feitas por pessoas ou influenciadores nas redes sociais do que em anuncios de meios tradicionais. Quanto ao uso de
plataformas, o Instagram é a rede mais utilizada (32%), seguido do TikTok (28%). Além disso, 42% indicaram dedicar entre uma e dez horas semanais ao uso
dessas plataformas. Também se constatou que 52% preferem realizar compras online.No que se refere a satisfagdo decorrente de compras influenciadas por
recomendagdes digitais, 24% classificaram a experiéncia como excelente, 64% como boa e 12% como regular, refletindo uma avaliagdo majoritariamente
positiva do impacto dos influenciadores na decisdo de compra. Esses resultados indicam que as redes sociais devem ser compreendidas ndo apenas como
canais de promogdo, mas também como ambientes interativos onde a Geragdo Z participa ativamente na construgdo da reputacdo das marcas.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor; Geragdo Z; Marketing digital; Preferéncia de compra; Redes sociais.
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INTRODUCCION

El crecimiento de las redes sociales a nivel
mundial ha sido exponencial, y esto se puede
constatar en el reporte denominado Panorama
mundial de las redes sociales considerando que
“’se calcula que en 2024 hay alrededor de 5,000
millones de usuarios mensuales activos
procedentes en gran parte de Europa, Asia y

América’” (Fernandez, 2024).

En relacion con estudios sobre el
comportamiento de compra de la Generacién Z y
la influencia de las redes sociales en el contexto
antecedentes

latinoamericano, se identifican

relevantes que aportan evidencia empirica
significativa. En este sentido (Diaz & Acosta, 2025)
sostienen que las estrategias de marketing deben
de segmentarse y adaptarse a las caracteristicas
particulares de esta generacién, considerando sus
patrones digitales y preferencia de consumo. Por
su parte, (Guitierrez-Leefmans, 2025) concluye
gue los centennials, aunque altamente
digitalizados, aun prefieren la tienda fisica en
ciertas ocasiones y muestran mas desconfianza al

hacer compras por redes sociales.

Es valido destacar, que la generacion Z son los
denominados nativos digitales, ya que ““al no
tener experiencia de vivir sin internet, entienden
las tecnologias como parte indispensable de la
vida cotidiana para aprender, informarse,
comprar y establecer redes sociales” (Kotler,
Kartajaya, & Setiawan, 2021). Esta generacidn en
muchas medidas ha impulsado la transformacién

digital de habitos de compras, uso y consumo de
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varias categorias de productos a nivel general.

De acuerdo con (Shum Xie, 2019) el
marketing digital es la aplicacidon de estrategias y
técnicas de comercializacion llevadas a cabo a
través de los medios digitales”. El marketing digital
les ha permitido a los profesionales del area
aprovechar las ventajas que brindan el uso de
dispositivos electronicos y redes sociales para
establecer una comunicacién bidireccional entre

marcas y consumidores.

El marketing ha pasado por un proceso de
mejora continua que les ha permitido a los
profesionales ajustar sus teorias y practicas a los
cambios de preferencias del mercado. Es vdlido
destacar, que en la década de 1960 el profesor E.
Jerome McCarthy de la Universidad Estatal de
Michigan planted el modelo de las 4 P’s; Producto,
Precio, Plaza y Promocion, pero con la llegada del
internet esta disciplina cambid, y fue cuando el
profesor Robert Ferdinand Lauterborn de la
Universidad de Carolina del Norte propone el
modelo de las 4 (Cs; Costo, Cliente,
Comunicacion, Conveniencia, donde el cliente es el
eje central de las acciones de marketing”’. (Gémez
& Jiménez, 2020). Esto implicé unos ajustes de las
4P 's hacia las 4 C' s la cual pretende ser mas
practico en la adopcién de la nueva realidad que

ha traido el marketing digital.

Los ejecutivos de marketing que gestionan
marcas se estan apalancando las estrategias de
marketing digital gracias a los avances que brinda
la tecnologia, y buscan de manera eficiente atraer

al publico objetivo, interactuar con ellos,
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convertirlos en clientes y, sobre todo, medir y
analizar toda su experiencia digital. Los canales
esenciales para desarrollar una estrategia de
marketing digital de acuerdo con (Pursell, 2023)
son “'Sitio Web, Blog, Redes Sociales, Email

marketing y Anuncios pagados.

De los canales antes mencionados, para la
generacién Z de acuerdo con lo planteado por
(Garcia-Salirrosas, 2020)las redes sociales son
una opcidn importante para la aplicacion del
marketing digital”". Sin lugar a duda, el uso de las
redes sociales en la generacién de estudio es alta
considerando que las barreras de adopcién son
minimas y la familiaridad de éstos con los

dispositivos tecnoldgicos.

En lo que respecta a la Generacién Z, desde la
perspectiva de (Vita, 2020) “"estos jovenes han
crecido en una realidad histérica que ha sufrido
transformaciones muy relevantes en las formas
de experimentar las relaciones sociales’”’. Estos
nativos digitales forman un blanco de publico

atractivo donde las marcas procuran atraer vy

captar mediante estrategias en redes sociales.

Segun (Velesaca & Quintufia, 2020) “’la
caracteristica principal de este grupo generacional
es su facilidad para usar y desenvolverse en
medios digitales””. Dicha caracteristica distintiva
de la generacién Z es el escenario que las marcas
estdn usando de frecuente

manera para

pretender influenciar en las preferencias de

compras y consumo.

La Generacion Z ha nacido de manera integral

en una era digital “"esto ha hecho que cambie sus

- e A

habitos en medios digitales y de compra, con
respecto a generaciones anteriores”” (Martin &
Solano, 2021). Dichos cambios han impulsado a
nuevos habitos de compra y consumo en muchas

categorias de productos.

Desde la perspectiva de (Kotler & Armstrong,

2013) “el comportamiento de compra del
consumidor se refiere a la conducta de compra de
los consumidores finales; individuos y hogares que
compran bienes y servicios para su consumo
propio”’. La compresion de la conducta de compra
de la Generaciébn Z es un reto para los
profesionales del marketing considerando que este
grupo generacional se mueve de manera constante

entre el mundo digital y el fisico.

Del mismo modo, dentro de las conclusiones
del trabajo sobre la Generacién Z de los autores
(Aybar & Pisconti, 2017) exponen que “‘al tener
consumidores mas relacionadas a lo online o
tecnolégico, suponemos que este cambio generard
un proceso de compras que sera mas online que
fisico””. El crecimiento exponencial de las redes
sociales ha traido nuevos modelos de negocios
digitales donde la generacion de estudio es uno de
los focos de Ilas marcas

para impactar

comercialmente.

Igualmente, para (Pauliene & Sedneva, 2019)
las redes sociales son un importante canal de
comunicacién para las marcas en la actualidad, y
gue estas influyen en las intenciones de compra de
los consumidores”’. Las redes sociales cuentan con
una amplia variedad de plataformas, tales como;

Instagram, Tik Tok, Facebook, WhatsApp, YouTube
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entre otras, las cuales integran ese canal de
comunicacion de doble via entre la generaciéon Zy

las marcas.

En el ecosistema digital surge la estrategia de
influencer marketing, la cual para (Tan & Nakama,
2018) es ‘el proceso de identificar a aquellos
individuos que tienen cierta influencia sobre un
publico objetivo especifico para ser parte de la
campafia de una marca para incrementar su
alcance, ventas o engagerment”’. Es interesante
como la estrategia de influencer marketing esta
siendo utilizada por las marcas para ganar la
preferencia de compra de los usuarios en las

redes sociales.

En cuanto a Republica Dominicana, el

crecimiento de las redes sociales no es la
excepcion de dicha realidad. De acuerdo con el
articulo el poder de las redes en Republica
Dominicana  “‘existen 10.14 millones de
dominicanos con acceso a internet en este 2024, y

de estos 7.23 millones son usuarios activos en las

redes sociales”” (PincelDigital, 2024). Las redes
sociales estdn permitiendo a los usuarios
conectarse, interactuar 'y compartir en

comunidades definidas en muchas ocasiones por

tener preferencias en comun.

En lo que respecta a la justificacion del
presente estudio, esta se sustenta en la creciente
relevancia que ha adquirido la Generaciéon Z
dentro del ecosistema econdmico y digital

contempordneo. En el contexto actual de

transformaciéon digital, caracterizado por |la

hiperconectividad, la omnicanalidad y la
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influencia de las plataformas sociales en la

construccion de preferencias, este segmento
poblacional emerge como un actor estratégico en
los mercados de consumo. Sus patrones de
comportamiento, motivaciones y procesos de

toma de decisiones presentan diferencias
sustanciales respecto a generaciones anteriores,
particularmente en lo relativo al uso intensivo de
tecnologias digitales, la busqueda de autenticidad,
la valoracion de la inmediatez y la influencia de
lideres de opinién digitales en la configuracion de

sus decisiones de compra.

Adicionalmente, la Generacién Z no solo

representa un demograficamente

grupo
significativo, sino también un colectivo con alta
capacidad de incidencia en las dinamicas de
consumo, debido a su rol como prescriptor digital,
creador de contenido y amplificador de
tendencias. Esta condicion transforma los modelos
tradicionales de comunicacion comercial,
obligando a las organizaciones a replantear sus
de marketing,

estrategias posicionamiento vy

fidelizacion.

No obstante, pese al crecimiento sostenido del

volumen de investigaciones internacionales
orientadas a comprender los patrones de consumo
de esta cohorte generacional, persiste una brecha
importante en la  produccién académica
contextualizada a realidades latinoamericanas v,
caribefias. Las

especialmente, particularidades

socioecondmicas, culturales y tecnoldgicas de
estos entornos pueden influir significativamente
en la forma en que la Generacién Z interactua con

las marcas, las plataformas digitales y los procesos
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de compra.

En consecuencia, el objetivo general de esta
investigacion es conocer la influencia de las redes
sociales en las preferencias de compra de la
Generaciéon Z en la ciudad de Santo Domingo.
Comprender si las redes sociales impactan en las
decisiones de compra de esta generacién podria
proporcionar valiosas orientaciones a los
profesionales que gestionan marcas comerciales
en el marco de un plan estratégico de marketing

digital.
METODO

La presente investigaciéon fue desarrollada
bajo un enfoque cuantitativo, dado que se orienta
a la medicién objetiva de variables relacionadas
con el comportamiento del consumidor
perteneciente a la Generacidon Z, asi como el
analisis de las relaciones existentes entre los

factores que inciden en sus decisiones de compra.

El alcance de esta investigacion es

exploratorio y descriptivo, considerando |la
novedad del tema vy las caracteristicas que
brindan los resultados para los fines de andlisis y
& Collado,

presentacion de estos. (Sampieri

2014). Este disefio resulta pertinente para
examinar fendmenos contemporaneos dentro de
su contexto natural, especialmente cuando se
busca comprender dindmicas de
comportamientos de consumo en poblaciones

especificas.

La delimitacién de la poblacidn se baso en los
residentes en la ciudad de Santo Domingo en

edades comprendidas entre 18 a 25 afos, para un

- e A

total de 1,063,508 de acuerdo con las estimaciones
y proyecciones de la poblacion para el 2024.

(Oficina Nacional de Estadisticas, 2020)

Para la seleccidon de la muestra se empled un

muestro no probabilistico por conveniencia,

considerando  criterios de accesibilidad vy
disposicidon de los participantes para responder el
instrumento de recoleccion de datos, donde se
establecieron criterios de inclusion relacionados
con rango de edad, lo que permitié la validacién de
que el encuestado forme parte de la Generacién Z,
asi como el uso frecuente de redes sociales vy
participacién en procesos de compra en entornos

fisicos o virtuales.

La muestra fue de 385 personas, y para la
recoleccién de los datos se utilizd un cuestionario
estructurado compuesto por un total de 14 items
aplicado a través de la herramienta de Google
Forms, y el mismo estuvo compuesto por
preguntas cerradas y de seleccién multiple lo que
permitid analizar el objetivo general del estudio
gue fue conocer la influencia de las redes sociales
en las preferencias de compras de la Generacién Z

en la ciudad de Santo Domingo.

Adicionalmente, se recolecté una serie de
variables a través del cuestionario entre las cuales
estuvieron: nivel educativo, ingreso mensual, tipo
de productos financieros que poseen, plataformas
de redes sociales que utilizan, tiempo de uso en las
nivel de confianza de una

redes sociales,

recomendaciéon de un influencer versus un

comercial en medio tradicional entre otras
variables relacionadas que permiten profundizar el

257
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analisis de los resultados.

En lo que respecta al procesamiento y
organizacién de los datos recolectados se utilizé la
plataforma Jamovi Cloud, la cual es una aplicacion
de andlisis estadistico de cddigo abierto, que
permitid generar las estadisticas necesarias para

el andlisis de los datos.

La presentacion de los resultados estuvo
compuesta por tablas y graficos, con sus
respectivos andlisis para facilitar el nivel de
interpretacion de estos en cada una de las

variables investigadas.

Tabla 1. Nivel académico

RESULTADOS

El 83% de los encuestados estan cursando su
grado de licenciatura en la universidad, seguido de
un 11% que ya ha terminado su universidad,
mientras que un 3% esta cursando una maestria y

otro 3% no esta estudiando en la actualidad.

El nivel académico de los encuestados dentro
del rango de 18 a 25 anos es presentando de

manera detallada en la Tabla 1.

Estatus Incidencia
Cursando la universidad 83%
Termine la universidad 11%
Cursando una maestria 3%
No estoy estudiando en la actualidad 3%

Se puede observar que mas del 80% de los

encuestados esta cursando una carrera
universitaria, por lo que se puede apreciar como
la Generacién Z se esta preparando con miras de

ser entes productivos en la sociedad.

El nivel de ingreso mensual es una variable
importante que nos permite entender el poder
adquisitivo que tienen los consumidores. El 42%
de los encuestados indicaron que sus ingresos
estan entre USS85 a USS342 délares mensuales,
seguido por un 25% que posee ingresos entre
USS343 a USS598, mientras que el 20% posee
ingresos entre US$599 a USS$855 y un 13% tiene

ingresos mayores a USS856 ddlares.
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Estos niveles de ingresos de los encuestados
brindan indicios sobre el poder adquisitivo de la
Generacion Z local, pero al aparecer es una
tendencia global, para esto veamos lo que indica el
Informe Spend Z; a global report, el cual fue
llevado a cabo por la empresa internacional
Nielsen Consumer LLC donde concluyen que ““se
espera que el poder adquisitivo de la Generacién Z
crezca hasta los 12 millones de ddlares en 2030.
Esta generacién tendra una influencia significativa

en los productos que los fabricantes y retaileres

vendan en un futuro proximo”” (Nielsen, 2024)

En este orden de ideas, otra variable
investigada fue el tipo de producto financiero que

utilizan para realizar sus compras, teniendo como
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resultado que el 59% de los encuestados posee
tarjeta de débito, seguido por un 37% que posee
tarjeta de crédito y un 4% informd no tener un
producto financiero. El reporte tendencias del
consumidor de la Generacidn Z realizado por Visa
indica que "La generacion z esta completamente
digitalizada y en muy pocas ocasiones compran

utilizando efectivo”™. (Visa, 2023)

Grafico 1. Redes Sociales utilizadas

35%
32%

30% 28%

26%
25%

20%
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INSTAGRAM TIKTOK YOUTUBE

El 32% de los encuestados indican que usan
Instagram, seguido por un 28% que tiene Tik Tok,
un 26% utiliza YouTube, luego un 7% utiliza X,
antes Twitter, un 5% Facebook y un 2% Twitch.
Se identific6 que cada encuestado posee en
promedio 2.2 cuentas de las redes sociales antes
expuestas, pero si lo comparamos con Espafia
donde la Generacion Z utiliza 6.5 redes en
promedio se puede estimar que aun queda
estas.

espacio la utilizacién de

(PuroMarketing, 2023)

para

La utilizacion de las redes sociales en la

generaciéon Z es parte de su cotidianidad,
considerando que estos usan constantemente
equipos electrénicos, ya sea Smartphone o Tablet

para mantenerse en contacto.

En el grafico 1 se muestra los resultados de las
diferentes plataformas de redes sociales que estan

utilizando los encuestados.

7%

5%
I

FACEBOOK X/ TWITTER TWITCH

Al mismo tiempo se investigé cual es la red
social favorita de los encuestados, y los resultados
fueron que el 44% prefiere Instagram, seguido de
un 36% Tik Tok, un 17% YouTube, X/Twitter un 2%
y Facebook con un 1%. Aqui se puede constatar
gue las redes sociales Instagram y Tik Tok
concentran el 60% de la preferencia de la
generacién Z encuestada, por lo que las empresas
deben considerar fuertemente la exposicién de sus
marcas en dichas redes sociales si su blanco de

publico es la generacién en cuestion.
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Esta tendencia de uso de Instagram y Tik Tok
por parte de la generacidén Z se puede constatar
con los resultados del reporte Consumer Pulse;
usage of social media platforms llevado a cabo
con participantes de Estados Unidos y Reino
Unidos, en el cual “"se concluye que ambas redes
sociales son

las de mayor uso entre dicha

generaciéon”’. (Jarboe, 2024)

El tiempo de uso en las redes sociales es otra

variable que fue investigada entre los

encuestados, considerando que a la medida que
estos hagan uso de estas su nivel de exposicion
frente a las marcas sera mayor, y tal vez impacte

en su decisidon de compras en el futuro inmediato.

En el grafico 2 veremos en detalle la cantidad
de horas semanales que los encuestados pasan

navegando en redes sociales.

Grafico 2. Horas a la semana utilizando Redes Sociales

MAS DE 21 HORAS A LA SEMANA

ENTRE 11 A 20 HORAS A LA SEMANA

17%

41%

0% 5%

El 42% de los encuestados respondid que
pasa entre 1 y 10 horas usando redes sociales,
mientras que el 41% pasa entre 11 a 20 horas a la
semanay el 17% indicé que pasa mas de 21 horas
usando dichas redes sociales. De la misma forma,
de acuerdo con un estudio realizado por (Haidt &
Jhonson, 2024) sobre el uso de las redes sociales a
la generacién Z entre sus conclusiones indicaron
qgue 'mas del 60% de los encuestados dijeron que
pasaban al menos cuatro horas al dia, y el 23 por

ciento dijo que pasaban siete o mas horas al dia

260

10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

en redes sociales””.

Desde el punto de vista de negocios, el elevado
nivel de uso y exposicion reportado por los

encuestados oportunidad

representa  una
estratégica para que las empresas fortalezcan el
posicionamiento de sus marcas en la mente de

este segmento.

Como contrapartida el uso excesivo de redes
sociales pudiese estar generando adicion dentro de

la Generacion Z, dentro de las conclusiones de
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(Hernandez Camblor & Moral Jiménez, 2024) “‘se
observd que el uso de las redes sociales virtuales
se ve aumentado en los participantes con bajas
habilidades sociales. Destacan los motivos de
aburrimiento y de escape para usar los espacios
digitales y se registra una tendencia en los

jévenes de la generacion 2.

Ademas de las horas de uso, investigamos
sobre los contenidos favoritos de los encuestados,
y el 27% indicd preferir contenido relacionado a
entretenimiento, el 15% sobre moda, un 14%

contenido deportivo, seguido por un 13% de

educativo, 10% de belleza, 9% contenido sobre
recetas, un 7% de negocios y 5% relacionado a

contenido del hogar.

Esta proliferacion de consumo de contenido
entre los encuestados les permitira a las empresas
apuntar a varios temas de intereses dependiendo
del portafolio de productos que gestionen hacia el

segmento de consumidores de la Generacién Z.

En el grafico 3 se presentan los resultados del
nivel de confianza que tienen los encuestados
cuando ven o escuchan una recomendacion
realizada en redes sociales versus cuando es

realizado por un medio tradicional.

Grafico 3. En cual situacidn usted se siente mas confiado

9%

= Al ver/escuchar una recomendacion realizada por una persona/influencer sobre un producto en Redes

Sociales

= Al ver/escuchar un anuncio publicitario de una marca ya sea en radio, Tv, valla o prensa
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El 91% respondid que se siente mas confiado
al ver o escuchar una recomendacién realizada
por una persona o influencers sobre un producto
en redes sociales, y un 9% dijeron estar mas
confiados cuando ven o escuchan un anuncio
publicitario de una marca en un medio de
comunicacion tradicional. Las empresas pueden
apalancar su estrategia de marketing digital sobre
la figura de un influencers, considerando que la
misma puede hacer aportes significativos como
indica (Molano, 2023) tales como; ~“aumento de

Engagement, interaccién y compromiso, alcance

masivo y audiencias segmentadas”’.

Por otra parte, se analizaron dos variables
claves que fueron el nivel de confianza que los
encuestados tienen a las recomendaciones de los
influencers y su intencién de compra asociada a
dicha confianza. De los participantes del estudio,
350 reportaron confiar en las recomendaciones
emitidas por influencers en las redes sociales,
dentro de este grupo, 231 manifestaron intencién
de compra, ya sea con una frecuencia de muchas
veces o de manera moderada en algunas veces,
basada en dichas recomendaciones. Veamos el
grafico 4 que presenta la relacion entre confianza a

un influencers y la intencién de compras.

Grafico 4. Relacion entre confianza a un Influencers e Intencion de Compra
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El grafico anterior ilustra la relacién entre
ambas variables, mostrando que la intencién de
compra aumenta de manera significativa entres
quienes confian en los influencers. Estos
hallazgos sugieren una asociacion sustantiva entre
la confianza en los influencers y la probabilidad de
compra, lo cual evidencia el impacto potencial
que las estrategias de marketing de influencia
pueden ejercer sobre los patrones de consumo de

la Generacion Z encuestada.

Estos resultados son consistentes con lo
planteado por (Anand, 2024) quien sefiala que
diferencia

“existe una significativa en las

intenciones de compra de los consumidores de la

Generacion Z hacia productos respaldados por
influencers en redes sociales en comparaciéon con
aquellos anunciados mediante métodos
tradicionales de publicidad”. En esa misma linea,
(Isler, 2024) concluye que “‘los resultados del
estudio mostraron que las redes sociales impactan
significativamente las decisiones de compra del

consumidor”’.

En otro orden, fueron investigadas y analizadas
las categorias de productos que los encuestados
han comprado o usado basados en
recomendaciones vistas o escuchadas en redes
en el

sociales, grafico 5 podremos ver los

resultados.

Grafico 5. Categorias de productos que ha comprado por una recomendacion en Redes Sociales
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El 22% de los encuestados ha comprado o
utilizado productos de entretenimiento debido a
una recomendacion vista o escuchada en redes
sociales. Esto fue seguido por un 19% que
adquirio productos de belleza, un 16% que
comprd ropa y accesorios, un 14% que optd por
productos tecnoldgicos, un 9% que eligid hoteles
y restaurantes, un 8% que compro zapatos, y un
6% que invirtié en cursos online y articulos para el

hogar, respectivamente.

En ese mismo orden, el 52% de los
encuestados prefieren realizar sus compras de
manera online, mientras que el 48% prefiere ir a

una tienda fisica para realizar sus compras.

Las categorias de productos preferidas por los
encuestados y asi como el canal de compra
guardan cierta relaciédn cuando vemos los
resultados de otras investigaciones o estudios,
como es el caso del Informe de analisis de
comportamiento de compra de la generacién Z,
realizado por la Asociacion de Marketing de
Espana donde seiala que las categorias de ""Ropa
y calzado, tecnologia y belleza se posicionan como
las categorias mdas consumidas por la Gen Z en

linea” (Asociacion de Marketing de Espafia, 2023)

Otra variable importante investigada fue la
influencia del precio del producto o servicio,
incluso cuando es recomendado en las redes
sociales. EI 56% de los encuestados indicaron que
el precio influye mucho en su decisién de compra,

mientras que un 38% afirmo que el precio influye
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algunas veces, y un 6% mencioné que el precio

influye raramente en su decisiéon de compra.

Posteriormente se evalué el nivel de
satisfacciéon de los encuestados al comprar o
utilizar un producto o servicio basado en una
recomendacion vista o escuchada en redes
sociales. Los resultados mostraron que el 24% de
los encuestados experimentaron un nivel de
satisfaccién excelente, mientras que el 64% indicé
haber tenido una buena experiencia y el 12%
afirmé haber tenido un nivel de satisfaccién

regular.

Los resultados de esta investigacién brindan un
espacio de andlisis detallado que permiten
entender como las redes sociales esta impactando
las preferencias de compras de la generacién Z en

la ciudad de Santo Domingo.
DISCUSION

Los resultados obtenidos en la presente
investigacion confirman que las redes sociales
constituyen un factor determinante en las
preferencias de compras de los consumidores
pertenecientes a la Generacién Z en la ciudad de
Santo Domingo. En particular, se puede observar
que el 91% de los encuestados manifesté tener
mayor confianza en recomendaciones realizadas
por influencers o usuarios en redes sociales frente
a los medios tradicionales de comunicacion, lo cual
evidencia una transformacién significativa en las
formas de persuasion comercial utilizadas por las

marcas en los entornos digitales.

Estos hallazgos son consistentes con lo

planteado por (Pauliene & Sedneva, 2019), quienes
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sostienen que las recomendaciones difundidas a
través de redes sociales influyen de manera
directa con la intencién de compra de los
consumidores pertenecientes a las generaciones Y
-Z. En la misma linea, el estudio desarrollado por
(Garcia-Salirrosas, 2020) concluye que la actitud
de compra en redes sociales dentro la Generacidn

Z se encuentra mediada por la confianza generada

por contenidos compartido de terceros.

Desde una perspectiva comparativa, otras
investigaciones desarrolladas por (Djafarova &
Rushworth, 2017) han sefalado que los
consumidores de la Generacién Z tienden a
percibir las recomendaciones provenientes de
redes sociales como fuentes mas auténticas vy
creibles que la publicidad tradicional. Asimismo,
(Lou & Yuan, 2019) muestran que el valor
informativo del contenido generado por el
influencer, su confiabilidad, atractivo y similitud
con los seguidores afectan positivamente Ia
confianza de los seguidores en las publicaciones

en redes sociales.

Ademas, la tasa de conversidon observada en
esta investigacion de un 66% entre los
encuestados que confian en influencers y aquellos
que tienen la intencidon de realizar compras
basadas en sus recomendaciones guarda relacion
con los hallazgos reportados por (Martin &
Solano, 2021), quienes identifican que el consumo

mediado por influencers impacta directamente en

la intencién de compra de la Generacién Z.

En cuanto a las limitaciones del estudio, se

deben de tomar en consideraciones la
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disponibilidad y accesibilidad de fuentes
consultadas para poder contrastar los resultados
obtenidos en este, asi como la representatividad
de la muestra debido a que la misma fue enfocada
a una sola ciudad de Republica Dominicana, lo que
pudiera dificultar la profundizacién general del
impacto de las redes sociales en la Generacion Z

del pais.
CONCLUSIONES

El objetivo general de esta investigacion fue
conocer la influencia de las redes sociales en las
preferencias de compra de la Generacion Z de la
Ciudad de Santo Domingo, motivado por el
incremento del uso y exposicidon que hoy tienen las
redes sociales en una generacién que ha sido
denominada nativos digitales. A partir del analisis
de los datos recopilados, se puede concluir que las
plataformas

digitales desempeiian un rol

determinante en la configuracion del

comportamiento de comprade este

grupo

generacional.

Dentro de los hallazgos mas relevantes
podemos mencionar que el 42% posee ingresos
entre USS85 a USS$342, y un 25% entre USS343 a
USS598 de ddlares mensuales, lo que indica que la
generacién Z presenta un poder adquisitivo de
productos y servicios bdsicos. Otro resultado
interesante, es que el 59% posee tarjeta de débito
y un 37% tarjeta de crédito, y que el 52% de los
encuestados prefiere realizar sus compras de
manera online por lo que los productos financieros
de tarjetas de crédito y débito estan muy alineados
con el método de pago que utiliza el comercio
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electrénico.

En cuanto a las redes sociales mas utilizados
por la Generacion Z encuestada se encuentran en
un 32% Instagram y un 28% Tik Tok, siendo este
un resultado que concuerda con el reporte
Consumer Pulse realizado en Estados Unidos y

Reino Unidos. (Jarboe, 2024)

Otro hallazgo valioso fue la cantidad de horas
gue los encuestados estdn expuestos a las redes
sociales, siendo un 42% entre 1 a 10 horas y un
41% entre 11 a 20 horas semanales. Este

resultado permite identificar el nivel de
exposiciéon que pueden tener las empresas frente
a la Generacién Z para fines de promover sus

marcas.

Ademads de las horas de uso que tienen los
encuestados en las redes sociales, se investigd
sobre los contenidos favoritos resultando; 27%
entretenimiento, 15% moda, 14% deportivo, 13%
educativo, 10% belleza,9% recetas, 7% negocios y
5% del hogar. Dicha amplitud de preferencia de
contenido permitiria a las empresas apuntar a
acuerdo con su

segmentos especificos de

portafolio de productos.

Un hallazgo relevante fue que el 91% de los
encuestados se sienten mas confiados en ver o
escuchar una recomendacién realizada por una
persona/influencer sobre un producto en redes
sociales, y un 9% aun confia en un anuncio visto o
escucha en un medio tradicional. Este resultado
permite evidenciar el cambio de importancia y
confiabilidad de Ia

comunicacion comercial

tradicional hacia lo digital en la Generacion Z de la
267

ciudad de Santo Domingo.

Adicional a nivel de confianza de los

encuestadas por las recomendaciones de los
influencers en redes sociales, se evalud el nivel de
asociacion con la variable intencién de compra, lo
gue brindo un resultado donde dos tercios de los
encuestados de la Generacion Z tienden a realizar

compras basadas en dichas recomendaciones.

En mismo orden, fue investigada el nivel de
satisfaccién luego de haber comprado o utilizado
un producto o servicio basado en |las
recomendaciones vistas o escuchada en redes
sociales. Los resultados del nivel de satisfaccion
fueron; 24% excelente, 64% buena experiencia y
entre los

12% regular participantes de la

Generacion Z encuestada.

En otro orden, a nivel de implicaciones

gerenciales, los hallazgos obtenidos ofrecen
relevantes aportes practicos para los profesionales
del marketing y tomadores de decisiones
estratégicas interesados en impactar de manera
efectiva a consumidores pertenecientes a la
Generacion Z en entornos digitales. Los resultados
evidencian que este segmento construye sus
decisiones de compra a partir de dinamicas
relacionales mediadas por plataformas digitales,
recomendaciones de influencers y validacién social
en linea. En este sentido, las estrategias de
marketing dirigidas a este grupo deben priorizar la
autenticidad del mensaje, la coherencia entre
valores de marca y discurso comunicacional, asi
como el uso estratégico de creadores de contenido

gue generen credibilidad y cercania.
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El alto nivel de confianza manifestado por los

encuestados hacia las recomendaciones

realizadas por influencers en redes sociales
sugiere que las empresas deben de considerar
dentro de sus prioridades estrategias vy
presupuestarias la comunicacién digital como un
eje clave para conectar sus marcas con el
segmento de consumidores pertenecientes de la

Generacion Z.

Adicionalmente, la preferencia de realizar
compras a través de canales en linea pone de
relieve la necesidad de que las marcas optimicen
sus plataformas de comercio electrdnico, o que
forman parte de Marketplace que les permitan

estan disponibles de manera agil y practica.

Estos resultados permiten afirmar que las
redes sociales deben de ser entendidas no solo
como canal de promocién, sino como entornos
interactivos donde la Generacién Z participa de
manera activa en la construccién de la reputacion

de la marca.

Una futura linea de investigacién pudiera
enfocarse en el andlisis del Customer Journey
Digital de la Generacidon Z, lo cual permitiria
profundizar en el recorrido de este consumidor
desde la busqueda, evaluacion, comparacién,
compra y post compra en el ecosistema digital.
Asi se pudiera conocer los puntos de contactos
mas influyentes, la recomendacion social y

determinar en qué etapa el influencer genera

mayor impacto.

Finalmente, esta investigaciéon tuvo como

fundamento proporcionar informacion relevante

con un enfoque académico e investigativo. Su
propésito ha sido servir como fuente para futuras
investigaciones, especialmente considerando que
en Republica Dominicana este tema ha sido poco

explorado hasta este momento.
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