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RESUMEN

Las estrategias de marketing en ciudades intermedias a menudo ignoran la complejidad
inferna de la Generacién Z. La presente investigacidon abordd este vacio de
conocimiento en la ciudad de Tulcdn, analizando la influencia de la publicidad enredes
sociales este comportamiento en los subgrupos Temprana, Intermedia y Tardia.
Metodoldgicamente, se empled un enfoque cuantitativo de alcance descriptivo,
correlacional y diseno no experimental de corte transversal, trabajondo con una
muestra de 377 jbvenes de entre 13 y 28 anos seleccionados mediante un muestreo por
cuotas. A través de un cuestionario estructurado que integré el modelo de efectividad
publicitaria AIDA y la Teoria del Comportamiento Planificado (TPB), los resulfados
evidenciaron un comportamiento de embudo decreciente, aunque la publicidad
genera altos niveles de deseo (3,36), existe una brecha significativa en la etapa de
accién (2,84), indicando que el estimulo visual no garantiza la compra inmediata,
respecto alos determinantes de la decision, predomind el Control Conductual Percibido
(3.49), lo que demuestra que la disponibilidad de recursos y la facilidad de acceso pesan
mas que la presion social en este contexto, de igual manera se usé la prueba estadistica
de Kruskal-Wallis, se comprobd la inexistencia de diferencias significativas entre los
subgrupos de edad p > 0,05 hallazgo que refuta la necesidad de una
microsegmentacién generacional en el mercado local. Finalmente, se confirmd una
correlacion positiva alta (Rho=0,757; p < 0,05) entre los estimulos publicitarios y la
intencién de compra, concluyendo que las redes sociales actian como un detonante
decisivo y homogéneo para el consumo en toda la Generacion Z de Tulcdn.

Palabras claves: Marketing digital, Generacién Z, Modelo AIDA, Infencion de compra,
Comida rapida.
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ABSTRACT

Marketing strategies in intermediate cities often overlook the internal complexity of
Generation Z. This research addressed this knowledge gap in the city of Tulcan by
analyzing the influence of social media advertising on fast food purchase decisions and
questioning whether age fragments this behavior across Early, Middle, and Late
subgroups. Methodologically, a quantitative approach with a descriptive-correlational
scope and a non-experimental, cross-sectional design was employed, working with a
sample of 377 young people aged 13 to 28 selected through quota sampling. Through a
structured questionnaire integrating the AIDA advertising effectiveness model and the
Theory of Planned Behavior (TPB), results revealed a decreasing funnel behavior;
although advertising generates high levels of Desire (3.36), a significant gap exists in the
Action stage (2.84), indicating that visual stimuli do not guarantee immediate purchase.
Regarding decision determinants, Perceived Behavioral Control predominated (3.49),
demonstrating that resource availability and ease of access outweigh social pressure in
this context. Furthermore, using the Kruskal-Wallis statistical test, the non-existence of
significant differences between age subgroups was verified (p > 0.05), a finding that
refutes the need for generational micro-segmentation in the local market. Finally, a high
positive correlation (Rho=.757; p < 0.05) was confirmed between advertising stimuli and
purchase intention, concluding that social media acts as a decisive and homogeneous
trigger for consumption across the entire Generation Z in Tulcan.

Keywords: Digital marketing, Generation Z, AIDA model, Consumer behavior, Fast food.
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INTRODUCCION

Vivimos en una época donde las pantallas dominan nuestra atencién y han cambiado
por completo la forma en que nos relacionamos y consumimos, pues las redes sociales
dejaron de ser simples espacios de chat para convertirse en enormes vitrinas digitales
donde una foto en Instagram o un video viral en TikTok tienen el poder inmediato de
despertar nuestro apetito. Esta realidad es aprovechada intensamente por la industria
de la comida répida, que ha encontrado en estas plataformas el canal perfecto para
conectar con su publico mds importante, la Generacion Z, bombardedndolos con

im&genes que buscan transformar un simple "me gusta" en un pedido real.

Sin embargo, casi todo lo que sabemos sobre estas estrategias viene de estudios
realizados en grandes ciudades, ignorando que la realidad en localidades intermedias
como Tulcdn es muy distinta y tiene sus propias reglas. Por eso, esta investigacion nace
de la necesidad de entender qué pasa realmente por la cabeza de los jovenes
carchenses, cuestionando si las tacticas que funcionan en las metrépolis son igual de
efectivas aqui o si estamos invirtiendo esfuerzos a ciegas sin saber qué es lo que

verdaderamente los motiva a comprar.

Para resolver estas dudas, el estudio combina dos herramientas clave de una manera
sencilla: primero analiza si la publicidad logra captar la atencién y generar deseo
mediante el modelo AIDA, y luego explora qué factores pesan mds en la decision final,
ya sea el gusto personal, la presidon de los amigos o simplemente tener el dinero y el
tiempo disponible. Todo esto se llevd a cabo encuestando a 377 jévenes de la ciudad,
a quienes dividimos por edades para descubrir si un adolescente de colegio reacciona
igual que un joven profesional o si el entorno digital ha borrado esas diferencias

generacionales.

A lo largo de este documento recorreremos juntos este andlisis, empezando por
entender el problema vy la teoria detrds del consumo, pasando por la metodologia
utilizada, hasta llegar a los resultados y propuestas estratégicas que buscan ofrecer a los
negocios locales una hoja de ruta clara para conectar mejor con sus clientes y dejar de

adivinar para empezar a vender con certeza.

12



CAPITULO I: EL PROBLEMA
1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

A pesar de la acelerada fransformacién digital que ha convertido a las redes sociales
en el principal canal de interaccién comercial, las estrategias de marketing en el sector
de comida rdpida de la ciudad de Tulcdn sufren una ineficiencia empirica, si bien las
plataformas como Instagram y TikTok saturan el entorno visual, los negocios locales estdn
invirtiendo recursos publicitarios a ciegas, careciendo de datos precisos que validen el
retorno de esa inversion. Existe una desconexion critica entre la emision de mensajes
publicitarios y la respuesta real de compra, evidenciada en campanas que generan
interacciones superficiales ('likes") pero que fallan sistemdaticamente en concretar ventas

efectivas.

Las estrategias actuales cometen el error metodoldgico y prdactico de tratar a la
Generacién Z (13-28 anos) como un blogue uniforme. Esta vision simplista ignora las
profundas brechas psicosociales y econdmicas que existen dentro del grupo si es
insostenible asumir que un adolescente de 15 anos (Generacion Z Temprana),
dependiente econdmicamente y presionado por la aceptacion social, responde a los
mismos estimulos que un adulfo joven de 25 anos (Generacion Z Tardia), quien prioriza
la conveniencia y posee autonomia financiera. Al no reconocer esta segmentacion
interna, las empresas locales lanzan mensajes genéricos que resultan irrelevantes para
gran parte de su audiencia, desperdiciando presupuesto en segmentos que no tienen

la capacidad o la intencidon real de compra.

Esta problemdtica se agrava por un severo vacio de informacion contextual
exclusivamente de grandes ciudades como Guayaquil o Machala, cuyas dindmicas de
consumo y niveles de conectividad no se puede aplicar igual a una ciudad intermedia
y fronteriza como Tulcdn. Aplicar recetas de marketing disenadas para mercados
masivos en un entorno local con légicas culturales propias constituye un riesgo

empresarial alto. Actualmente, los gerentes de comida réapida en Tulcdn operan bajo la

13



infuicion y la imitacién, desconociendo qué factores (Actitud, Norma Subjetiva o

Control) son los verdaderos detonantes de la decisién en sus consumidores.

El sector enfrenta un estancamiento estratégico: mientras la tecnologia avanza, los
negocios locales pierden competitividad por no entender como funciona el "cerebro
digital" de su consumidor mds importante. La ausencia de un andlisis que integre la
efectividad del estimulo (AIDA) con los determinantes de la decision (TPB) mantiene a
las empresas en un ciclo de ineficiencia, donde se invierte en ruido digital sin lograr una

conversion comercial sostenible.
1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

sDe qué manera influye la publicidad en redes sociales en la decision de compra de

comida rdpida en la Generacion Z en la ciudad de Tulcdn, Carchie
1.3. JUSTIFICACION

La presente investigacion se justifica al abordar una problemdatica contempordnea con
un enfogque novedoso y localmente pertinente, su principal aporte académico radica
en el enfoque de precision, ya que esta investigaciéon supera el tratamiento comuin de
la Generacion Z (Cuesta & Eirin, 2022) y, en su lugar, analiza sus subsegmentos
(Temprana, Intermedia y Tardia). Al aplicar los modelos AIDA (Lavidge & Steiner, 1961) y
TPB (Ajzen, 1991) de manera integrada a estos subgrupos, se busca ofrecer un modelo
explicativo mucho mds preciso sobre qué factores (Deseo, Norma, Control) pesan mdas

en cada etapa de vida.

En el dmbito prdctico y social, los beneficiarios directos de este estudio son los negocios
de comida rdpida y emprendimientos de la ciudad de Tulcdn. Actualmente, muchas
estrategias de marketing digital se realizan de forma intuitiva o a ciegas, por lo que esta
investigacion les proveerd datos concretos para optimizar sus recursos. Comprender que
las motivaciones de un joven de 17 anos (Generacion Z Temprana, influenciado por la
norma social) son distintas a las de uno de 24 (Generacion Z Tardia, influenciado por la
conveniencia) permitird a las empresas crear campanas mds eficientes, personalizadas

y menos intrusivas, mejorando su competitividad. Este aporte a la sociedad fortalece a
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los comerciales locales mediante la innovacién, alinedndose con el Objetivo de

Desarrollo Sostenible (ODS) 9 Industria, Innovacion e Infraestructura.

Esta investigacion responde directamente a los lineamientos de la Universidad
Politécnica Estatal del Carchi (UPEC). Se alinea con el perfil de egreso de la carrera de
Administracion de Empresas, puesto que demuestra la capacidad del futuro profesional
para diagnosticar el entorno, analizar mercados complejos (como la Generaciéon Z),
aplicar herramientas tecnoldgicas y formular estrategias de marketing basadas en
evidencia. El estudio se enmarca también en las lineas de investigacion de la UPEC sobre
nuevas tecnologias de la informacién y comunicacién (NTICs) y plataformas

tecnoldgicas como herramientas para la gestion empresarial.
1.4. OBJETIVOS Y PREGUNTAS DE INVESTIGACION
1.4.1. Objetivo general

Analizar la influencia de la publicidad en redes sociales sobre la decisidn de compra de

comida rdpida en jévenes de la Generacion Z en la ciudad de Tulcdn, Carchi.

1.4.2. Objetivos especificos

|dentificar el nivel de atencidn, interés, deseo y accidén que genera la publicidad de

comida rdpida en redes sociales en los jovenes de la Generacion Z en Tulcdn.
e Describir los factores determinantes de la decisidon de compra.

e Comparar los niveles de AIDA vy los factores de decision de compra (TPB) entre los

subgrupos de la Generacién Z Temprana, Intermedia y Tardia.

e Correlacionar los estimulos de la publicidad en redes sociales (AIDA) sobre la

infencién de compra de comida rapida (TPB) en la Generacion Z.
1.4.3. Preguntas de investigacion

2Cudl es el nivel de atencion, interés, deseo y accion que genera la publicidad de

comida rdpida en los jovenes de la Generacion Z de Tulcdn?
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sCudles son los niveles de actitud, norma subjetiva, control percibido e intencion de

compra que presentan estos jovenes?

sExisten diferencias significativas en los niveles de AIDA y TPB entre la Generacion Z

Temprana, Intermedia y Tardia?

3Qué correlacion existe enfre los estimulos de la publicidad en redes sociales (AIDA)

y la intencion de compra de comida rapida (TPB) en la Generacién 72
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CAPITULO II: FUNDAMENTACION TEORICA
2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

Para comprender el estado actual del marketing gastrondmico, es necesario analizar
primero la evidencia reciente en el contexto regional latinoamericano. La literatura
cientifica coincide en que las dindmicas de influencia han cambiado drdsticamente.
Un estudio clave es el de Lopez-Sdnchez y Velasco-Gomez (2022), realizado en
Colombia, quienes analizaron la efectividad publicitaria en la Generacién Z. Su
investigacion rompié con el paradigma tradicional al concluir que el éxito de una
campana ya no depende de la canfidad de seguidores de un influencer, sino de la
percepcion de autenticidad. Esto indica que los jévenes rechazan el contenido sobre

producido y responden mejor a mensajes que perciben como transparentes y reales.

Sin embargo, captar la atencién es solo la mitad de la batalla. En el mismo contexto
regional, Arias-Rojas y Gémez-Rada (2022) aplicaron el modelo AIDA especificamente
en el sector de restaurantes, revelando un hallazgo critico para esta tesis: la existencia
de una "brecha de conversidon”. Sus resultados mostraron que, si bien las estrategias
visuales (fotos y videos) son excelentes para generar Atencion y Deseo (el "antojo"), los
negocios fallan sistemdticamente en la etapa de Accion. Es decir, logran que el cliente
quiera el producto, pero no facilitan los mecanismos para cerrar la venta, un problema

de eficiencia operativa que este estudio busca verificar en el contexto de Tulcdan.

Oftro eje central de la discusidon académica es la supuesta fragmentacion interna de la
juventud. Cuesta y Eirin (2022) postulan tedricamente que tratar ala Generacién Z como
un blogue uniforme es un error, proponiendo una divisiobn basada en la madurez
psicolégica. La Generacion Z Temprana (adolescentes) decide su consumo bajo una
fuerte presion de la Norma Subjetiva (bUsqueda de pertenencia y validaciéon social),
mientras que la Generacion Z Tardia (adultos jovenes) desarrolla un comportamiento
mds pragmdatico, guiado por la experiencia y el Control Conductual. Esta teoria es el

confrapunto necesario para analizar los resultados de Tulcdn, donde se verificard si esta
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diferencia madurativa realmente existe en un entorno de ciudad intermedia o si el

comportamiento es similar en todos.

Reforzando esta linea de segmentacion, Ferndndez-Gdémez y Martin-Garcia (2021)
investigaron el uso de medios en jovenes, determinando que las motivaciones cambian
con la edad: los adolescentes utilizan redes como TikTok principalmente para la evasion
y el entretenimiento, mientras que los universitarios adoptan un uso mds funcional e
informativo. A esto se suma el aporte de Sdnchez-Moya y Cruz-Pichardo (2023), quienes
advierten sobre la "alfabetizacion medidtica”, senalando que los jovenes mayores
desarrollan un cinismo creciente hacia la publicidad de influencers, exigiendo mayor
veracidad. Estos estudios previos sugieren que las estrategias de marketing deberian
diferenciarse por edad, una hipdtesis que esta tesis pondrd a prueba en el mercado

local.

En el contexto ecuatoriano, la evidencia empirica se ha concentrado casi
exclusivamente en las grandes metrépolis, por ejemplo, Samaniego Castillo (2024)
confirmd en Guayaquil que la exposicidon a influencers en Instagram vy TikTok tiene una
incidencia directa y determinante en la decision de compra de alimentos rdpidos. De
manera similar, en la ciudad de Machala, Palacios, Zhiminaicela y Avila (2024)
demostraron una correlacion positiva directa entre las promociones visuales y el

consumo efectivo.

A pesar de estos hallazgos, existe una limitacién clara: estos estudios no abordan la
realidad de ciudades intermedias y fronterizas como Tulcdn. En estos lugares mds
pequenos, la economia y la cultura funcionan distinfo a como lo hacen en una gran
metrépoli. Ademds, las investigaciones anteriores no han dividido a los jévenes por edad
(13 vs 28 anos), asumiendo que todos se comportan igual. Este vacio de informaciéon
justifica esta investigacion, la cual busca determinar si lo que ocurre en Guayaquil o

Machala también sucede en el Carchi.
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2.2. MARCO TEORICO
2.2.1. El proceso de decision de compra y el marketing digital

El punto de partida de este estudio es el proceso de decision de compra, a diferencia
del comportamiento del consumidor, que es un campo Mmdas amplio que incluye el uso y
desecho de productos, la decision de compra se enfoca especificamente en las etapas
mentales y prdacticas que un individuo atraviesa desde que reconoce una necesidad
hasta que ejecuta la transaccion (Kotler et al., 2021). Este proceso ha sido radicalmente
transformado por la era digital, especialmente para la Generacién Z. El consumidor
joven ya no es un receptor pasivo de publicidad, sino que se ha convertido en un
consumidor activo y comparte contenido, influenciando a su vez la decisidn de compra

de sured de confactos.

En este nuevo paradigma, el Marketing Digital se define como el uso estratégico de
canales digitales (redes sociales, motores de buUsqueda) para alcanzar a los
consumidores de manera relevante, personal y medible (Koftler et al., 2021). A diferencia
del marketing tradicional (unidireccional), el marketing digital es fundamentalmente
interactivo. Autores como Mangold y Faulds (2009) conceptualizaron las redes sociales
como un elemento hibrido de la mezcla promocional, donde las empresas pueden
hablar a sus clientes, pero también facilitar que los clientes hablen entre si. Esta
conversacion entre pares es, a menudo, mds influyente en la decision de compra que

el propio mensaje de la marca.

Para la industria de la comida rdpida, esto ha significado un cambio total de estrategia,
pasando de anuncios televisivos a campanas virales en TikTok e Instagram. El éxito ya no
se mide solo por el alcance, sino por el engagement y la capacidad de generar ruido

social, lo cual se alinea perfectamente con las variables de esta tesis.
2.2.2. Publicidad en redes sociales (Modelo AIDA)

La variable independiente de este estudio es la publicidad en redes sociales, entendida
como el conjunto de estimulos digitales estratégicamente disenados (promocionales,

visuales, interactivos) a los que la Generacién Z de la ciudad de Tulcdn estd expuesta.
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Para medir la efectividad persuasiva de estos estimulos en el proceso de decision, la
investigacion adopta como base el modelo AIDA, un marco conceptual cldsico de la

publicidad.

Propuesto originalmente por Elias St. Eimo Lewis en 1898 y formalizado académicamente
por tedricos como Lavidge y Steiner (1961), el modelo AIDA es un modelo de jerarquia
de efectos. Postula que un consumidor, para ser persuadido, debe afravesar
secuencialmente cuatro etapas psicoldgicas. Aungue es un modelo cldsico, su logica
sigue siendo fundamental en el marketing digital, ya que describe el embudo de
conversidn (Arias-Rojas & Gémez-Rada, 2022). Las etapas, que esta tesis adopta como

dimensiones, son:
2.2.2.1. Atencion (frecuencia y captura visual)

Esta primera fase del modelo AIDA corresponde a la capacidad del estimulo publicitario
para romper la indiferencia del usuario y hacerse notar en un entorno saturado. En esta
investigacion, la dimension se analiza primeramente a través de la frecuencia de
exposicion, entendida como la constancia con la que el joven percibe que las
publicaciones de comida rdpida aparecen en su entorno digital, puesto que la

repeticion es el factor inicial para generar familiaridad con la marca.

Simultdneamente, se mide la capacidad de captura visual del anuncio para sobresalir
entre el resto de los contenidos. Como indican Lopez-Sanchez y Velasco-Gomez (2022),
en plataformas como TikTok la atencidén es un recurso escaso, por lo que el diseno debe
ser lo suficientemente impactante para captar la mirada del usuario mientras navega.
Todo esto culmina en el indicador conductual mas critico, que es la accidn deliberada
de detenerse a mirar cuando aparece publicidad en el feed, este freno al deslizamiento
de pantalla (scroll) es la prueba real de que el estimulo ha logrado superar la barrera de

la indiferencia.
2.2.2.2. Interés (curiosidad y exploracion)

Una vez que el anuncio logra captar la atencion, el interés representa el momento en

que el usuario conecta mentalmente con el mensaje. En esta investigacion, esta
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dimensidén se evalia midiendo la capacidad del contenido para despertar la curiosidad
del joven hacia el producto especifico. No basta con ver la imagen; el anuncio debe

generar una infriga o una necesidad de saber mds que motive al usuario a quedarse.

Ademds, se analiza la percepcion personal sobre si el contenido resulta genuinamente
interesante y llamativo. Si el diseno o la propuesta no resuenan con los gustos del joven,
el proceso se corta. Finalmente, el interés se confirma cuando existe una motivacion
activa de explorar mds sobre las promociones o los detalles del producto, pasando de

ser un simple espectador a alguien que busca informacién.
2.2.2.3. Deseo (antojo y visualizacion)

En esta fase el interés evoluciona para convertirse en una necesidad emocional tangible
donde el consumidor ya no solo mira sino que siente una motivacion real por obtener el
producto, por lo que esta dimensidn se evalua midiendo si la exposicidon al anuncio
provoca ganas de consumir comida réapida de manera inmediata fransformando una
simple curiosidad en una intenciéon clara. Ademds, dado que la gastronomia es visual,
esta etapa analiza si las imdagenes logran despertar antojos fisicos en el joven o el deseo
de probar lo que se ofrece y si este es capaz de imaginarse comiendo lo que ve en la
pantalla, ya que esta visualizacidon mental es un paso psicoldégico clave pues al
imaginarse disfrutando del producto el usuario reduce su resistencia y se prepara

emocionalmente para la compra.
2.2.2.4. Accion (interaccion y compra)

Es la etapa final del proceso y se refiere a la conducta observable del usuario que
confirma el éxito del estimulo publicitario, aunque es importante aclarar que en el
entorno digital la accion no se limita exclusivamente al hecho de haber comprado
comida rdpida después de ver un anuncio sino que también abarca otras respuestas
valiosas. Por ello esta dimensidon mide también si el usuario ha interactuado activamente
con las publicaciones a través de reacciones o comentarios lo cual valida socialmente
al negocio, y asimismo se considera una accion relevante el hecho de guardar o revisar

las publicaciones para considerar futuras compras ya que esto indica una intencion
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latente que podria concretarse mds adelante cuando el usuario tenga los recursos

necesarios.
2.2.3. Decision de compra (teoria del comportamiento planeado - TPB)

Para analizar un proceso tan complejo, no basta con medir si el usuario vio un anuncio
(AIDA), sino que se debe entender por qué decide actuar. El modelo tedrico mads
robusto y validado para predecir la intencidn que precede a la decision es la teoria del

comportamiento planeado (TPB), propuesta por Icek Ajzen (1991).

La TPB es una evolucién de la teoria de la accidn razonada y sostiene que el predictor
inmediato de la decision de compra no es la publicidad, sino la Intencién comprar
comida rdpida. Esta intencidén, a su vez, es determinada por tres factores clave, que esta

tesis adopta como dimensiones de la variable dependiente:
2.2.3.1. Actitud hacia el comportamiento (evaluacion personal)

Este primer determinante constituye el juicio valorativo que realiza el joven sobre la
conducta de consumo basdndose en sus creencias y experiencias previas, por lo que
en esta investigacion la actitud se mide evaluando primero el componente racional
para saber si el usuario considera que consumir comida rdpida tras ver publicidad es
objetivamente una buena opcidn dentro de sus alternativas de alimentacion.
Simultdneamente se analiza el componente afectivo para determinar si la persona se
siente positivo/a o complacida al respecto de comprar luego de ver los anuncios, y
finalmente se incluye un factor de conveniencia pragmdtica midiendo si el usuario
percibe que la publicidad cumple una funcidén Util al ayudarle a tomar decisiones mds
rapidas al momento de comer, lo cual es vital en la comida rdpida ya que reduce el

esfuerzo mental de eleccion y mejora la predisposicidon hacia la marca.
2.2.3.2. Norma subjetiva (influencia social)

Esta dimensidn examina la presion social percibida o la influencia que ejerce el entorno
sobre el individuo para que realice o no una conducta, y dado que la Generacion Z es
altamente social se mide especificamente si sus amigos influyen en su decision de

consumir comida rdpida ya que la recomendacion de pares suele ser mds creible que
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la publicidad corporativa. Ademds, adaptando la teoria al entorno digital actual, es
indispensable evaluar el peso de las personas que sigo en redes sociales como
influencers o creadores de contenido, pues estos actian como lideres de opinidn
modernos, generando que la persona se sienta motivada a consumir comida répida
simplemente cuando ve que ofros lo hacen, provocando un efecto de imitacion y

validacién social donde comer lo mismo que los demds genera sentido de pertenencia.
2.2.3.3. Control conductual percibido (factibilidad)

Este factor representa el "bano de realidad" del consumidor pues se refiere a la
percepcidén del individuo sobre la facilidad o dificultad real para llevar a cabo la
compra independientemente de sus deseos, por o que se evalua si el joven siente que
puede comprar comida rdpida facimente si asi lo desea sin enfrentar obstdculos
mayores. Para profundizar en esto, el estudio mide explicitamente si el sujeto cuenta con
los recursos necesarios, detallados como dinero, tiempo y acceso, ya que sin capacidad
econdmica o disponibilidad horaria la compra es imposible, y también se analiza si
percibe que las condiciones a su alrededor, como la ubicacion de los locales o la
eficiencia del servicio a domicilio, le facilitan consumir comida répida con frecuencia,

actuando como facilitadores logisticos de la accién.
2.2.3.4. Intencion de compra (probabilidad)

Es la variable resultante y el predictor inmediato del comportamiento real, definida
como la disposicion voluntaria del individuo para esforzarse en realizar la accidn, la cual
se mide en este estudio consultando directamente si después de ver contenido en redes
el usuario declara que tengo infencion de comprar comida rdpida. Asimismo, para
proyectar la conducta futura, se evalia qué tan probable es que en los proximos dias
consuma el producto impulsado por la influencia de las redes, y como indicador de
maxima efectividad publicitaria se mide si el usuario estd dispuesto a cambiar sus
decisiones de comida originales por ver anuncios afractivos, lo que demostraria que el

estimulo digital fue lo suficientemente poderoso para modificar un plan preestablecido.
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2.2.4. Segmentacion de la generacion Z

El pilar de esta investigacién es el andlisis de la Generacion Z (13-28 anos), pero
reconociendo que este grupo no es uniforme. Como se establecié en el planteamiento,
las diferencias en la etapa de vida (madurez, independencia econdmica, contexto
social) obligan a una segmentacion mdas profunda (Cuesta & Eirin, 2022; Ferndndez-
Gomez & Martin-Garcia, 2021). EI marco tedrico, por tanto, se aplica de manera

diferenciada a estos fres subgrupos:
2.2.4.1. Generacién Z Temprana (13-17 anos)

La Etapa de la Norma, este subgrupo estd compuesto por adolescentes en etapa
escolar. Su caracteristica principal es la dependencia financiera y se dejan influenciar
faciimente, dentro de la influenciade AIDA se teoriza que este grupo es altamente
sensible a las etapas de atencion como contenido viral, humor, tendencias de TikTok y
deseo como el antojo impulsivo. Para la influencia TPB, su principal motor de decision no
es la actitud que aun estd en formacién ni el control que no poseen, pues dependen de
sus padres para el pago, sino la norma subjetiva. La decision de compra estd

fuertemente mediada por la presion social.
2.2.4.2. Generacion Z Intermedia (18-22 anos)

La Etapa de la Transicidon se encuentra en la transicidn crucial de la escuela a la
universidad o los primeros empleos. Su caracteristica es la independencia emergente.
Comienzan a tener control sobre sus propios (aunque limitados) recursos y sus decisiones
son mds auténomas. Por ejemplo para la influencia AIDA siguen siendo sensibles al
deseo, pero el Interés cobra mayor relevancia. Como indican Ferndndez-Gomez y
Martin-Garcia (2021), empiezan a usar las redes de forma mds funcional buscando
resenas, comparan precios y exploran promociones antes de decidir. Sin embargo con
la influencia TPB, en este grupo, la actitud personal (lo que a mi me gusta, mdas alld del
grupo) y el control conductual percibido (ahora yo puedo pagarlo) comienzan a ganar
un peso significativo, compitiendo directamente con la norma subjetiva, que, si bien

sigue presente, empieza a declinar.
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2.2.4.3. Generacion Z Tardia (23-28 anos)

Este subgrupo estd compuesto por jovenes adultos insertos en el mundo laboral, con
independencia financiera y rutinas definidas. Su caracteristica es el pragmatismo y junto
a ello la influencia AIDA como el deseo impulsivo es menos efectivo, valora mdas la
accidn eficiente como facilidad de pedido, delivery rdpido y un Interés basado en el
valor real en promociones “2x1" o “combos”. Como sugiere la investigacion sobre
alfabetizacion medidtica (Sdnchez-Moya & Cruz-Pichardo, 2023), son mds escépticos
ante la publicidad y los influencers. También la influencia TPB en la cual la norma
subjetiva pierde gran parte de su poder, los motores dominantes de la intencién son la
actitud formada por experiencias previas y preferencias consolidadas y el control 29 30
conductual percibido, que ahora se enfoca mds en la conveniencia de optimizacion

del tiempo, facilidad de acceso, no solo en el dinero.
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CAPITULO 1ll: MARCO METODOLOGICO
3.1. ENFOQUE METODOLOGICO

3.1.1. Enfoque

La presente investigacion adopta un enfoque cuantitativo. Esta eleccién responde a la
naturaleza de los objetivos planteados, que buscan identificar niveles, describir factores,
comparar grupos y andlizar la influencia (Herndndez-Sampieri & Mendoza, 2018). El
enfoque cuantitativo se centra en la medicidén numérica y el andlisis estadistico para
establecer patrones de comportamiento y probar hipdtesis, permitiendo que los
fendmenos sean observados y analizados de manera objetiva (Arias-Gomez et al., 2022).
En esta tesis, el enfoque cuantitativo se materializd mediante la aplicacidn de un
cuestionario estructurado, el cual utilizd una escala de Likert para convertir las
percepciones subjetivas (como el Deseo o la Actitud) en datos numéricos y medibles
ademds su finalidad fue generalizar los resultados obtenidos de la muestra de 377 a la
poblacion total de 17,975.

3.1.2. Tipo de investigacion

El fipo de investigacion, definido por su finalidad y profundidad, es descriptivo-
correlacional. La investigacion tiene un nivel descriptivo. Esto se cumple en los objetivos
especificos 1y 2, que buscan identificar y describir los factores. Como senalan Palella y
Martins (2021), la investigacion descriptiva se encarga de especificar las propiedades y
caracteristicas importantes del fendmeno estudiado. En esta tesis, se describieron los
niveles de cada dimensidon AIDA y TPB en la Generacion Z, utilizando la estadistica

descriptiva.

También la investigacion avanza a un nivel correlacional. Una vez descritas las variables,
el estudio buscd medir la relacion entre ellas y comparar grupos. El nivel correlacional
evalla la asociacion entre variables, pero no establece causalidad directa (Herndndez-

Sampieri et al., 2018).
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Ademds, el diseno de la investigacion es no experimental y transversal. Es no
experimental porque, como se especificd, no manipuld deliberadamente ninguna
variable, sino que se centrdé en un andlisis de lo que ya existe. Se observaron las
percepciones sobre la publicidad y la intencidn de compra tal como ocurren en su
contexto natural. Es transversal porque todos los datos de las 377 encuestas se

recolectaron en un Unico momento en el fiempo (Herndndez-Sampieri et al., 2018).
3.2. HIPOTESIS

Hipotesis nula (Ho): No existe una relacion positiva y significativa entre la publicidad en

redes sociales y la intencion de compra en la Generacion Z en la ciudad de Tulcdn.

Hipotesis alternativa (Hi): Existe una relaciéon positiva y significativa entre la publicidad en

redes sociales y la intencidn de compra en la Generacion Z en la ciudad de Tulcdn.
3.3. DEFINICION Y OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
3.3.1. Variable independiente

Publicidad en redes sociales (AIDA). Conceptualmente, se define como el conjunto de
estimulos digitales estratégicamente disenados (promocionales, visuales, interactivos) a
los que la Generacién Z de la ciudad de Tulcdn estd expuesta en plataformas sociales.
Constituye el factor persuasivo que busca guiar al consumidor a tfravés de un embudo
de conversidon, midiendo su efectividad a través de una jerarquia de efectos
psicoldgicos. Para su medicién, esta variable se operacionaliza desglosdndola en las

cuatro dimensiones secuenciales del modelo AIDA.
3.3.2. Variable dependiente

Es la decision de compra (TPB). Conceptualmente, se define como el proceso
psicosocial y cognitivo que culmina en la eleccion final del consumidor. En este estudio,
se adopta el modelo de la teoria del comportamiento planeado (TPB), que postula que
la decisidon es predicha directamente por la Intencidon de comportamiento del individuo.
operacionalmente, se mide a través de los tres factores predictores y el resultado

establecidos por la TPB.
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3.3.3. Operacionalizacion de variables

La Tabla 1 detalla el proceso metodoldgico que desglosa las definiciones conceptuales
en las dimensiones e indicadores observables, asi como la técnica e instrumento

utilizados para su medicion.

Tabla 1
Matriz de operacionalizacion de las variables publicidad en redes sociales y decision

de compra estructurada por dimensiones e indicadores.

Variable Dimensiones Indicadores Técnica Instrumento
Atencion Frecuencig de exposicién y
captura visual de anuncios.
Curiosidad generada,
Interés percepcion del contenido y
exploracién de promociones.
Publicidad Generacién de antojo o
en Redes Deseo ganas de  consumir el Encuesta Formulario
Sociales producto.
Interaccion  digital  (like,
Accién guardar) y compra efectiva
derivada del anuncio.
Evaluacion persondal
Actitud hacia el (positiva/negativa) sobre

Comportamiento consumir comida rdapida fras
ver anuncios.
Influencia  percibida  del

Norma Subjetiva circulo social (amigos) vy

referentes digitales
Decision de (influencers). .
- - Encuesta Formulario
Compra Control Facilidad percibida
recursos disponibles (dinero,
Conductual tiempo acceso) ara
Percibido SMeo. P
ejecutar la compra.
Disposiciéon y probabilidad
Intencién de futura de comprar comida
Compra rapida por influencia de

redes sociales.

Nota: Esta matriz sintetiza la estructura I6gica de la investigacion, alineando las dimensiones
tedricas con los items especificos del instrumento de recoleccidn de datos.
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3.4. METODOS UTILIZADOS

La poblacion objetivo fueron los jovenes de la generacion Z (13-28 anos) que residen
habitualmente en el perimetro urbano de la ciudad de Tulcdn. La definicién tedrica de
este grupo se adopta del Pew Research Center (2019), que establece a esta generacion
como los nacidos entfre 1997 y 2012. Dado que el estudio se realizd en 2025, la definicion

operacional (13-28 anos) coincide con la tedrica.

Segun datos del 8.° Censo de Poblacién (INEC, 2023), la poblacion total de la ciudad de
Tulcdn es de 64,218. Aplicando una estimacién por ponderacion proporcional basada
en la estructura demogrdfica nacional (donde la Generacién Z 13-28 representa el

27.99% de la poblacion), se estimd el universo finito (N):
(64,218 * 0,2799 = 17,974,6)
El universo de estudio se establece en N = 17,975 individuos.

Se utilizé la formula de cdlculo de muestra para poblaciones finitas, con un 95% de

confianza (Z=1,96) y un 5% de margen de error (€=0,05).

El cdiculo arrojé una muestra minima ideal de 376 encuestas. La muestra final
recolectada fue de n = 377 encuestas vdlidas, cifra que se considera estadisticamente

robusta y representativa.
3.4.1. Técnica de muestreo y estratificacion

Se empled un muestreo no probabilistico por cuotas. Esta técnica se justifica dada la
imposibilidad de acceder a un marco muestral aleatorio de los 17,975 individuos. Las
cuotas se establecieron para asegurar la representatividad de la segmentacién clave

de la Generacion Z:
e Generacion Z Temprana (13-17 anos): Etapa de idenfidad (Adolescente).
e Generacion Z Intermedia (18-22 anos): Etapa de exploracion (Adultez emergente).

e Generacién Z Tardia (23-28 anos): Etapa de asentamiento (Adultez joven).
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3.4.2. Técnicas e instrumentos de recoleccidén de datos

La técnica de recoleccion fue la encuesta, ademds de un instrumento fue un
cuestionario estructurado, administrado de manera digital. El cuestionario utilizé escalas
de tipo Likert de 5 puntos (1=Totalmente en desacuerdo a 5=Totalmente de acuerdo)

para medir las 8 dimensiones de las variables AIDA y TPB.
3.5. ANALISIS ESTADISTICO

El procesamiento y andlisis de los datos se realizé utilizando el software estadistico JASP
version 0,18. Se selecciond esta herramienta por ser de cédigo abierto y contar con una

interfaz robusta para el andlisis estadistico en ciencias sociales (JASP Team, 2024).

Para el cumplimiento de los objetivos 1 y 2, se utilizd el mddulo de estadisticos
descriptivos. Se calcularon las frecuencias, porcentajes, medias y desviaciones estandar
para cada una de las dimensiones de las variables AIDA y TPB, permitiendo caracterizar

el comportamiento de la muestra.

Para el Objetivo 3 (Comparativo), se procedié a comparar los rangos promedio entre
los tres subgrupos generacionales (Temprana, Intermedia y Tardia). Previamente, se
aplico la prueba de normalidad de Shapiro-Wilk, la cual indicd que los datos no seguian
una distribucion normal (p < 0,05). En consecuencia, se utilizé la prueba no paramétrica
H de Kruskal-Wallis para muestras independientes, asi como la regla de decision
establecié que, si el valor de significancia (p) fuera menor a 0,05, se asumiria la existencia

de diferencias significativas entre los grupos.

Para el Objetivo 4, se analizé la relacion entre las variables mediante el Coeficiente de
Correlacion de Rho de Spearman (Rho), adecuado para datos de naturaleza no
paramétrica, este coeficiente permitié medir la fuerza y direccion de la asociaciéon entre
los estimulos publicitarios (AIDA) y la intencidon de compra (TPB). No se usd el andlisis de
regresion lineal dado que el objetivo se centrd en establecer el grado de asociacion. La
hipotesis de investigacion (H1) se aceptaria si el valor p resultante fuera menor al nivel

de significancia establecido (a= 0,05).

30



Para comparar los grupos, primero se aplicé la prueba de normalidad de Shapiro-Wilk.
Al determinarse que los datos no seguian una distribuciéon normal, se utilizé la prueba no
paramétrica H de Kruskal-Wallis para comparar los rangos promedio entre los tres
subgrupos generacionales. La significancia estadistica se establecidé en un valor de
p<0,05.

Para el Objetivo 4 (Prueba de Hipdtesis), se analizd la relacion entre las variables
mediante el Coeficiente de Correlacion de Rho de Spearman (Rho), adecuado para
datos de naturaleza no paramétrica. Este coeficiente permitid medir la fuerza y
direccién de la asociacién entre los estimulos publicitarios (AIDA) y la intencion de
compra (TPB). Se prescindid del andilisis de regresion lineal dado que el objetivo se centrd
en establecer el grado de asociacion. La hipbtesis de investigacion (H1) se aceptaria si

el valor p resultante fuera menor al nivel de significancia establecido (a = 0,05).
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CAPITULO IV: RESULTADOS Y DISCUSION
4.1. RESULTADOS

Tabla 2
Distribucion porcentual de la muestra de estudio segun género y subgrupos etarios de

la generacion Z

Variable Categoria Porcentaje (%)
. Femenino 51,70
Genero )
Masculino 48,30
Temprana (13-17 anos) 36,10
Subgrupos Generacién Intermedia (18-22 anos) 44,30
z Tardia (23-28 afios) 19,60

Nota: La estratificacion de los grupos etarios se realizd conforme a los criterios de edad
establecidos en el disefno metodoldgico.

Como se observa en la Tabla 2, existe una distribucion de género equilibrada con una
ligera predominancia femenina 51,7% frente a la masculina 48,3%, lo que permite
analizar los resultados con una perspectiva de parida frente a la Generaciéon Z de una

manera mads directa.

Respecto a los rangos de edad, la mayor concentracion de la muestra se ubica en la
Generacion Z Intermedia (18 a 22 anos) representando el 44,3% de los encuestados,
seguida por la Generacion Z Temprana (13 a 17 afnos) con un 36,1%. El grupo minoritario
corresponde a la Generacidon Z Tardia, que abarca el 19,6% de la muestra. Esta
estructura demogrdfica refleja una participacion mayoritaria de jévenes en etapa

universitaria y colegial.

Los datos presentados en la Tabla 3 revelan una clara segmentacion geogrdfica en las
preferencias de consumo de la Generacion Z en Tulcdn. Se observan comportamientos

diferenciados:
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Tabla 3
Distribucion porcentual de la preferencia de consumo en restaurantes de comida

rapida clasificada por sector de residencia

Total
Restaurante Norte (n=65) Centro (n=125) Sur (n=187) Muestra
%

Moro's 0,00 7,20 15,00 10,30
Street Burger 20,00 12,00 3,20 9,00
Loco Lucas T 4,60 5,60 12,30 8,80
Kroky P 23,10 4,00 0,00 6,60
Kintalazo 13,80 8,00 2,10 6,10
Green Frost (N y §) 7.70 11,20 4,80 6,30
Loco Lucas C 0,00 2,40 8,60 5,00
Q' Riko 1,50 6,40 5,90 5,30
Bandido 9,20 4,80 0,00 3,20
Holidays 1,50 7,20 0,50 2,90
Otros 18,60 31,20 47,60 36,50

Nota: Datos obtenidos del cuestionario. La categoria Otros agrupa restaurantes con frecuencia
menor al 3% global (Alitas del Ponky, KFC, King Kono, Komby, Kroky T, Mario Bross, Punto Express,
Mamd Rosita, Broaster Chicken, Bongo Bongo, Brasa Tulcdn, Café Gol).

En el sector norte existe una preferencia marcada por Kroky P 23,1% y Street Burger 20,0%,

establecimientos que dominan casi la mitad del mercado en esta zona.

Para el sector sur, el lider indiscutible es Moro's con un 15,0%, seguido por Loco Lucas T
12,3%. Es notable que marcas fuertes en el norte (como Kroky P) fienen nula presencia

en la preferencia del sur 0,0%.

Y en el sector centro se muestra una mayor dispersion de preferencias, siendo el
mercado mds competitivo. Sin embargo, Street Burger 12,0% vy las heladerias Green Frost

(sumando sus locales) mantienen una presencia significativa.

Este hallazgo sugiere que la ubicacion geogrdfica es un factor determinante en la
eleccion del restaurante, probablemente influenciado por la cercania fisica
(conveniencia) mds que por una lealtad exclusiva a una marca global, dado que
franquicias internacionales como KFC muestran porcentajes bajos de preferencia

habitual (agrupados en Ofros con menos del 3% global).
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Al analizar los datos, se encontré con un fendbmeno muy interesante que podriamos
lomar un embudo a medio camino, ademds se observa las cifras, las etapas
emocionales y visuales funcionan muy bien como el deseo que alcanza el puntaje mds
alto (3,36), seguido muy de cerca por el interés (3,34). Esto menciona que las fotos,
videos de comida y las promociones que circulan en las redes si estdn logrando su
objetivo de antojar y despertar la curiosidad de los jévenes frente a estos estimulos de la

publicidad.

Tabla 4
Andlisis descriptivo de los niveles de efectividad de la publicidad digital basado en las

dimensiones del modelo AIDA (atencidn, interés, deseo y accion)

Dimensiones Media aritmética Desviacion estandar
Atenciéon 3,28 0,83
Interés 3,34 0,97
Deseo 3,36 0,93
Accion 2,84 1,03

Nota: Los valores presentan el consolidado estadistico de cada fase del modelo publicitario. La
media aritmética indica la tendencia central de la efectividad, mientras que la desviacion
estandar refleja la dispersiéon de las respuestas. La interpretacion cualitativa se deriva del
puntaje promedio obtenido en la escala de medicién de 1 a 5.

Este hallazgo coincide con lo que plantean Lopez-Sanchez y Velasco-Goémez (2022),
quienes explican que, para la Generacidn Z, lo visual y lo auténtico es lo que realmente

engancha.

Para ello tenemos que todo ese deseo se frena cuando llega el momento de la verdad,
la etapa de accion cae drdsticamente a 2,84, siendo el Unico indicador negativo del
estudio el cual aunque el joven quiere el producto, algo le impide dar el paso final de

comprar o interactuar.

Validando en nuestro contexto local la teoria de la brecha de conversion de Arias-Rojas
y Gémez-Rada (2022). Tal como ellos advirtieron, los restaurantes suelen ser excelentes
para abrir el apetito con fotos bonitas, pero fallan en la parte operativa. En Tulcdn, es
probable que esta brecha se deba a que no es facil pedir debido a que en la mayoria
de los casos no hay botones de compra directa, los enlaces de WhatsApp no responden

réapido o el proceso de delivery es confuso.
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Tabla 5
Andlisis descriptivo de los determinantes psicoldgicos de la decision de compra

fundamentado en la teoria del comportamiento planificado (TPB)

Dimensiones Media aritmética Desviacion estandar
Actitud hacia el comportamiento 3,17 0,95
Norma subjetiva 3,01 0,86
Control conductual 3,49 0,93
Intencidén de compra 3,08 1,02

Nota: Los valores representan el resumen estadistico de los determinantes del comportamiento
planificado. La media aritmética senala el nivel de acuerdo promedio de los encuestados con
cada factor, mientras que la desviacion estdndar indica el grado de dispersion de los datos. La
interpretacion cualitativa se establece segin el puntaje obtenido en la escala de medicién de
1ab.

Al analizar qué es lo que realmente empuja a un joven de Tulcdn a comprar, Nnos
llevamos una sorpresa que rompe varios estereotipos. El factor con la mayor diferencia
fue el control conductual percibido (3,4%), mientras que la norma subjetiva (3,01) quedd

en Ultimo lugar, apenas rozando la neutralidad.

Contrario a lo que mucha gente piensa, los jovenes de la Generacién Z en nuestra
ciudad son pragmdaticos. No compran comida rdpida porque estd de moda o porque
el influencer lo dijo (eso seria norma subjetiva). Compran cuando sienten que tienen el
control de la situacion es decir, cuando tienen el dinero en el bolsillo, el tiempo

disponible y el local estd cerca o es facil de acceder.

Este hallazgo es fascinante porque desafia la teoria de Cuesta y Eirin (2022), quienes
suelen describir a esta generacién como un grupo que busca constantemente Ia
aprobaciéon social y la pertenencia al grupo. Sin embargo, nuestros datos demuestran

que, en el contexto de Tulcdn, esa presion social no es suficiente para abrir la billetera.

AqQui se valida la vision cldsica de Ajzen (1991), quien explicaba que, por mds que uno
quiera hacer algo (actitud positiva), si no percibe que tiene los recursos (conftrol), la

accidon no sucede.

Para dar cumplimiento al tercer objetivo especifico, se procedié a comparar los niveles
de percepcion publicitaria (AIDA) y los factores de decision de compra (TPB) entre los

tres subgrupos de la Generacion Z (Temprana, Intermedia y Tardia).
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Dado que la prueba de normalidad indicd una distribucion no paramétrica de los datos,
se utilizd la prueba estadistica H de Kruskal-Wallis para muestras independientes con el

fin de determinar si existen diferencias significativas segun la edad.

Tabla 6
Prueba no paramétrica de Kruskal-Wallis para el andlisis comparativo del

comportamiento de compra segun los subgrupos generacionales

. Grupo de Edad Rango ‘e .
Variable (Generacién Z) N Promedio Estadistico H Sig. (p)
PUblicidad Temprana (13-17) 136 201,75
en Redes . 3.824 0,148
(AIDA) Intfermedia (18-22) 167 186,25
Tardia (23-28) 74 171,78
Decisién de Temprana (13-17) 136 194,83
C?Tr;‘é’)ro Intermedia (18-22) 167 191,13 1963 0,375
Tardia (23-28) 74 173,46

Nota: La prueba analiza si existen diferencias significativas en las medianas de las respuestas
entre los tres subgrupos generacionales (Gen Z Temprana, Intermedia y Tardia). El nivel de
significancia se establece en 0,05; por tanto, si el valor p < 0,05, se rechaza la hipdtesis nula y
se asume que la edad influye en el comportamiento.

Los resultados estadisticos nos dieron una respuesta contundente y, hasta cierto punto,
inesperada. Al observar los valores de significancia (p), vemos que ambos son mayores
a 0,05 (0,148 para publicidad y 0,375 para decisidon). sQué significa esto en palabras

sencillase Que no existe ninguna diferencia significativa entre los grupos.

Estadisticamente, un adolescente de 13 anos y un adulto joven de 28 anos en Tulcdn
reaccionan de manera idéntica ante un anuncio de comida rdpida y siguen el mismo

proceso mental para decidir su compra.

Este hallazgo es muy potente porque refuta la teoria general. Autores como Ferndndez-
Gomez y Martin-Garcia (2021) suelen afirmar que hay una brecha enorme en cémo los
adolescentes y los universitarios usan los medios, y Sdnchez-Moya y Cruz-Pichardo (2023)

advierten que, al crecer, los jovenes se vuelven mas escépticos y dificiles de convencer.
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Sin embargo, nuestros datos demuestran que en el contexto especifico de Tulcdn, esas
diferencias tedricas se desvanecen. 3Por qué? Es probable que el entorno de una
ciudad intermedia actle como un agente que hace que todo actien por igual. Al
haber una oferta comercial mds limitada y estar todos expuestos a las mismas

tendencias digitales globales, las diferencias de madurez se aplanan.

Finalmente, para dar cumplimiento al cuarto objetivo especifico y determinar la relaciéon
estadistica enfre los estimulos de la publicidad en redes sociales (Modelo AIDA) vy la
infencion de compra de comida rdpida (Modelo TPB), se aplicd la prueba de
correlacién de Rho de Spearman. Esta prueba no paramétrica fue seleccionada debido

a la distribucion no normal de los datos previamente identificada.

Tabla 7
Relacion entre la publicidad en redes sociales (AIDA) y la decision de compra (TPB)

usando la correlacion de Rho de Spearman

Coeficiente de

Variables Cruzadas Correlacion (Rho)

Sig. (bilateral) Interpretacion

Publicidad (AIDA) vs. Decisidon 0 757 0 Correlacion
de Compra (TPB) ' Positiva Alta

Nota: Los valores representan el Coeficiente de Correlacion de Spearman, utilizado para medir
la fuerza y direccién de la relacion entre variables ordinales (no paramétricas). El rango del
coeficiente oscila entre -1 (correlacién negativa perfecta) y +1 (correlacion positiva perfecta).
La significancia estadistica se indica mediante asteriscos: ** p < 0,01 (alfamente significativo) y
* p < 0,05 (significativo).

El resultado estadistico es contundente. Obtuvimos un coeficiente de Rho = 0,757 con
una significancia perfecta (p < 0,05). En términos estadisticos, cualquier valor por encima

de 0,7 se considera una relacion fuerte.

Para ello la publicidad en redes sociales no es un adorno ni algo opcional. Existe una
dependencia directa a mayor calidad e intensidad en |la publicidad (AIDA), mayor es
la intencidon de compra del joven (TPB). Las variables se mueven juntas, si una sube, la

otra sube.

Este dato confirma que las redes sociales actian principalmente en decision de compra

en nuestra ciudad. Ademds, este hallazgo nos conecta con la realidad nacional, ya que
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ratifica las tendencias observadas por Samaniego Castillo (2024) en Guayaquil y
Palacios, Zhiminaicela y Avila (2024) en Machala. Al igual que en las grandes ciudades,
en Tulcdn se comprueba que el camino al estbmago de la Generacion Z entra primero

por los ojos a través de una pantalla.
4.2. DISCUSION

El andlisis del modelo AIDA reveld un comportamiento visual de embudo decreciente.
Los datos evidencian una alta efectividad en las fases psicoldgicas iniciales, alcanzando
medias de 3,36 en Deseo y 3,34 en Interés. Estos valores confirman que los estimulos
visuales actuales logran generar antojo y curiosidad, un resulfado que se alinea con
investigaciones previas que identifican al contenido auténtico como el principal

detonante del interés en audiencias jovenes.

Por lo tanto el hallazgo mdas critico es el desplome estadistico en la etapa de Accidn
(2,84), la Unica dimensidon con una valoracion inferior al promedio neutral. Esta caida
refleja empiricamente la brecha de conversion observada en ofros contextos
gastrondmicos, donde los negocios logran captar la atenciéon visual pero fallan en la
facilitacion logistica de la compra. En Tulcdn, esto indica que, aunque la publicidad
despierta el deseo, la falta de canales digitales eficientes para cerrar la venta frena la

fransaccion final.

Al desglosar los determinantes de la intencidon bajo la Teoria del Comportamiento
Planificado (TPB), la investigacion arrojo una jerarquia de prioridades reveladora. El
Control Conductual Percibido (CCP) se posicioné como el factor dominante con una
media de 3,49, superando significativamente a la Norma Subjetiva, que obtuvo un

puntaje neutral de 3,01.

Este hallazgo estadistico desafia el estereotipo tedrico comun, sostenido por autores
como Cuesta y Eirin (2022), que describe a la Generacidon Z como un grupo cuyd
identidad de consumo depende prioritariamente de la validacion de sus pares y la
presion social. Por el contrario, los jovenes de Tulcdn demostraron un comportamiento

principalmente pragmatico su decisidon no se basa en donde es popular comer, sino en
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la evaluacién racional de sus recursos tangibles (dinero disponible) y la facilidad logistica

(tiempo y acceso).

Esta primacia del Control Conductual sugiere que, en el contexto econdmico de una
ciudad intermedia, la barrera principal para la compra es la accesibilidad, no la falta
de deseo social. Esto tiene una implicaciéon comercial directa las estrategias basadas
en promociones de precio (como 2x1, combos econdmicos o descuentos estudiantiles)
resultan ser detonantes de compra mucho mds efectivos que las campanas centradas
exclusivamente en la imagen de influencers de moda. Mientras que la publicidad visual
genera el antojo (AIDA), es la percepcidn de poder pagarlo y conseguirlo facil (CCP) lo

que finalmente cierra la venta, relegando el estatus social a un segundo plano.

Uno de los descubrimientos centrales del estudio es la refutacion estadistica de la
fragmentacién por edad. A pesar de que la literatura especializada sugiere diferencias
conductuales marcadas entre adolescentes y adultos jévenes, la prueba de Kruskal-
Wallis aplicada en esta investigacion arrojé valores de significancia p > 0,05 para todos

los grupos.

Este resultado confirma la inexistencia de diferencias significativas entre los subgrupos
de la Generacion Z (Temprana, Intermedia y Tardia) en el contexto local. A diferencia
de lo que ocurre en mercados mds grandes y segmentados, en Tulcdn la digitalizacion
ha actuado como un agente que hace que todos actien por igual. Tanto los
adolescentes de 13 anos como los adultos de 28 reaccionan de manera idéntica ante
los estimulos publicitarios, lo que desestima la necesidad de aplicar estrategias de

microsegmentacion por edad en la ciudad.

Finalmente, el coeficiente de correlacion de Spearman de Rho = 0,757 establece una
relaciéon estadistica fuerte y positiva entre las variables. Este dato demuestra que la
exposicion a la publicidad en redes sociales no es un factor aislado, sino un detonante

decisivo para la intencién de compra.

Esta tendencia observada en Tulcdn es consistente con los patrones reportados en
ciudades de mayor demografia como Guayaquil y Machala, donde las plataformas

visuales (Instagram y TikTok) también mostraron una incidencia directa en el consumo
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alimenticio. El alto valor de la correlacion valida que, en el mercado local, la inversiéon
en estrategias digitales (AIDA) se traduce proporcionalmente en una mayor disposicion

de compra (TPB) por parte de toda la Generacion 1.

Mientras que la variable edad demostrd ser irrelevante para diferenciar el
comportamiento de consumo (p > 0,05), el andlisis descriptivo de las preferencias por
sectorrevel6 una polarizaciéon geografica marcada. Los datos de la Tabla 3 exponen un
mercado dividido por fronteras invisibles marcas como Kroky P dominan
contundentemente el sector Norte con un 23,1%, pero su presencia es nula (0,0%) en el

sector Sur. Inversamente, Moro's lidera el Sur (15,0%) pero desaparece en el Norte.

Este fendbmeno confirma que, para la Generaciéon Z de Tulcdn, la conveniencia fisica
(proximidad al hogar) es un determinante mucho mas fuerte que la lealtad a una marca
global o la edad del consumidor. Esto refuerza el hallazgo del control conductual
percibido el joven consume lo que estd cerca y accesible. Por lo tanto, el mercado de
comida rdpida en Tulcdn no debe leerse como un bloque Unico, sino como micro

mercados territoriales (Norte, Centro, Sur) con lideres y dindmicas propias.

Se reconoce como una limitacién del presente estudio la distribucidén no uniforme de la
muestra entre los subgrupos generacionales. Especificamente, el segmento de la
Generacion Z Tardia (23-28 anos) tuvo una representacion menor (19,6%) en
comparacion con los subgrupos de la Generacidon Z Temprana (36,1%) e Intermedia
(44,3%). Esta diferencia responde a la dificultad logistica de acceder a la poblacién de
jovenes adultos insertos en el mercado laboral, a diferencia de los segmentos mds
jbvenes que se encuentran concenfrados en entornos educativos (colegios y

universidades).

No obstante, esta asimetria muestral no compromete la validez estadistica de los
hallazgos comparativos presentados. Para blindar los resultados ante este sesgo
potencial, el diseno metodoldgico optd deliberadamente por el uso de la prueba no
paramétrica H de Kruskal-Wallis. A diferencia de las pruebas paramétricas (como
ANOVA) que son sensibles a los tamanos de muestra desiguales, Kruskal-Wallis opera

comparando la distribucion de los rangos promedio y no las medias aritméticas
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absolutas. Este enfoque estadistico garantiza que la menor cantidad de encuestados
en el grupo de mayor edad no distorsione la conclusion de que no existen diferencias
significativas (p > 0,05) entre los grupos, asegurando asi la fiabilidad cientifica de las

inferencias realizadas.
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CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
5.1. CONCLUSIONES

El andlisis de las etapas del modelo AIDA revela que la publicidad de comida répida
difundida en redes sociales posee una alta eficacia en sus fases iniciales, logrando
captarla atenciéon y despertar el deseo de consumo en los jovenes de la Generacion Z,
tal como lo demuestran las puntuaciones medias moderadamente altas (3,36). No
obstante, se identifica una brecha significativa en la conversion final; aunque los
contenidos visuales logran generar el "antojo”, la estrategia pierde contundencia al
momento de detonar la compra efectiva. La dimension de Accidon obtuvo el
desempeno mas bajo (2,84), lo que sugiere que, si bien la publicidad funciona como un
potente estimulo visual y emocional, carece de los elementos necesarios o "llamados a

la accion” (Call to Action) lo suficientemente fuertes para cerrar la venta de inmediato.

En lo referente a los determinantes de la decision de compra, los hallazgos indican que
la conducta de los jovenes en Tulcdn se rige por factores pragmdticos e internos,
desmitificando la influencia del entorno social. El Control Conductual Percibido se
consolidé como el factor de mayor peso (3,49), evidenciando que la disponibilidad de
recursos econdmicos y la facilidad de acceso al local son las verdaderas barreras o
facilitadores del consumo. Por el conftrario, la Norma Subjetiva —relacionada con la
presion de amigos o la influencia de figuras publicas— mostré un impacto neutral o bajo.
Esto demuestra que la Generacién Z exhibe una marcada autonomia y racionalidad
econdmica, priorizando su propia conveniencia por encima de las tendencias sociales

al momento de elegir.

Desde una perspectiva demogrdfica, el estudio descartd la necesidad de segmentar
las estrategias publicitarias por edad dentro de este grupo poblacional. Mediante Ila
prueba de Kruskal-Wallis (p > 0,05), se comprobd estadisticamente que no existen
diferencias significativas entre la Generacion Z Temprana, Intermedia y Tardia. Esto

contradice la hipdtesis de que la madurez influye en la receptividad de los anuncios; en
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la practica, un adolescente de 13 anos y un adulto joven de 28 reaccionan de manera
homogénea ante los estimulos de comida rdpida. Por lo tanto, el mercado responde
como un blogue uniforme, validando el uso de campanas estandarizadas para todo el

segmento etario.

Finalmente, se ha verificado una correlacion positiva considerable y significativa
(Rho=0,757) entre la exposicion a estimulos publicitarios en redes sociales y la infencién
de compra. Este dato estadistico permite afirmar de manera concluyente que la
publicidad digital no es un elemento accesorio, sino un motor decisivo para la
rentabilidad del sector en Tulcdn. Existe una relacion directamente proporcional donde
la calidad, frecuencia y diseno de la estrategia publicitaria determinan el
comportamiento del consumidor; en consecuencia, una mayor inversion en la
aplicaciéon correcta del modelo AIDA incrementa sustancialmente la probabilidad de

gue el deseo visual se transforme en una transaccién econdmica real.
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5.2. RECOMENDACIONES

Basdndose en los hallazgos del estudio, se sugieren las siguientes acciones para los

negocios de comida rdpida y futuros investigadores:

Dado que se detectd una debilidad critica en la etapa de Accidn del modelo AIDA, se
recomienda a los negocios locales implementar botones de compra directa, enlaces a
WhatsApp Business y promociones por tiempo limitado en sus redes sociales. El objetivo
es facilitar el paso inmediato del deseo ala compra, reduciendo la dificultad que impide

que el antojo se convierta en venta.

Ademds el estudio demostré que el Control Conductual Percibido (capacidad
econdmica y recursos) es el factor determinante de la decision (3,49), se recomienda a
los negocios reorientar su presupuesto. En lugar de campanas centradas
exclusivamente en la imagen o estatus social influencers de moda, la estrategia debe
volcarse a tdacticas de promocién de ventas agresivas como combos econdmicos,
ofertas 2x1 y descuentos estudiantiles. La publicidad digital debe comunicar
explicitamente el precio y el ahorro, ya que el consumidor joven de Tulcdn es

pragmatico y racional en su gasto, no impulsivo por moda.

Para futuras investigaciones relacionadas se sugiere ampliar el estudio incluyendo una
variable cualitativa como grupos focales para profundizar en las razones por las cuales
marcas locales como Street Burger o Moro's superan en preferencia a franquicias
internacionales en ciertos sectores, analizando si factores como el servicio al cliente o el

sabor tienen un peso mayor que la publicidad digital en la fidelizacion a largo plazo.
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Anexo 1. Certificado del abstract por parte de idiomas
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Fecha de recepcion del abstract: 19 de enero de 2026
Fecha de entrega del informe: Viernes, 23 de enero de 2026
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Si la tfraduccién no estd dentro de los pardmetros de 9 — 10, el autor deberd realizar las
observaciones presentadas en el ABSTRACT, para su posterior presentacion vy
aprobacion.
Observaciones:
Después de realizar la revision del presente abstract, éste presenta una apropiada
traduccién sobre el tema planteado en el idioma Inglés. Segun la rdbrica de evaluacion
de la traduccion en Inglés, ésta alcanza un valor de 9; porlo cual se valida dicho trabajo.

Atentamente

Firmado electrénicamente por:
» MARTHA ARACELLY
IVEROS ALMEIDA

MA. Martha Viveros
RESPONSABLE CIDEN
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Anexo 2. Instrumento

Encuesta para la investigacion sobre el impacto de las redes sociales en la decisién de compra de comida rdpida en

jovenes de la Generacion Z

Objetivo: Analizar cémo influyen los anuncios en redes sociales en la decision de consumir comida rdpida.

Instrucciones: Responda segun su nivel de acuerdo con cada afirmacion.
Escala:

1. Totalmente en 3. Ni de acuerdo nien
desacuerdo desacuerdo

2. En desacuerdo 4. De acuerdo

5. Totalmente de
acuerdo

Seccidn 1: Datos generales

¢Cudl es surango de edad?

13-17| | 18-2 | |

23-28 |

¢Cudl es su género?

Hombre ‘ ‘ Mujer ‘ ‘

Oftro ‘

¢Actualmente reside en la civdad de Tulcdn?

si| | No | |

|

¢A qué sector pertenece?

Sur ‘ ‘

Centro ‘

Norte ‘

¢ Qué restaurante de comida rdpida frecuenta mas?

Seccion 2: Uso de redes sociales (Modelo AIDA)

Afirmaciones

Atencion 1. Veo publicaciones de comida rdpida en redes sociales con
frecuencia.

2. Los anuncios de comida rdpida captan mi atencién al navegar
por redes sociales.

3. Me detengo a mirar cuando aparece publicidad de comida
rdpida en mi feed.

Interés 4. Los anuncios de comida rdpida despiertan mi curiosidad por el
producto.

5. El contenido de estos anuncios me parece interesante y
llamativo.

6. Me gusta explorar mds sobre las promociones o productos
después de ver un anuncio.

Deseo 7. Después de ver un anuncio, siento ganas de consumir comida
répida.

8. Los anuncios me provocan anfojos o deseo de probar lo que
ofrecen.

9. Me imagino comiendo lo que aparece en los anuncios de
comida rdpida.

Accién 10. He interactuado con publicaciones de comida rdpida (me
gusta, comentar, compartir).

11. Después de ver un anuncio, he comprado comida répida.

12. Guardo oreviso publicaciones para considerar futuras compras.

Seccion 3: Decision de compra (Modelo TPB)

Actitud hacia el 13. Considero que consumir comida répida tras ver publicidad es
comportamiento una buena opcidn.

14. Me siento positivo/a al respecto de comprar comida rdpida
luego de ver anuncios.

15. Pienso que los anuncios ayudan a tomar decisiones mds
répidas al momento de comer.

Norma subjetiva 16. Mis amigos influyen en mi decision de consumir comida
rdpida.

17. Las personas que sigo en redes sociales (influencers,
creadores, etc.) influyen en lo que consumo.
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18. Me siento motivado/a a consumir comida rdpida cuando veo
que oftros lo hacen.

Control 19. Puedo comprar comida rapida facilmente si lo deseo.
conquptuol 20. Tengo los recursos (dinero, tiempo, acceso) para comprar
percibido comida rdpida.
21. Las condiciones a mi alrededor me facilitan consumir comida
répida con frecuencia.
Intencién de | 22. Después de ver contenido en redes, tengo intencién de
compra comprar comida répida.

23. Es probable que en los proximos dias consuma comida répida
por influencia de redes.

24. Estoy dispuesto/a a cambiar mis decisiones de comida al ver
anuncios atractivos en redes sociales.
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