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RESUMEN 

El objetivo de esta investigación consiste en conocer en que medida el mercadeo en Instagram influye 

en las decisiones de compra de los consumidores. Esta posee un enfoque cuantitativo. De igual forma 

se considera una investigación de tipo descriptiva. El diseño de la investigación es no experimental de 

corte transversal. La encuesta fue la herramienta empleada para recabar la información, en donde la 

población estudiada estuvo conformada por 180 estudiantes. De estos se calculó la muestra en el que su 

nivel de confianza fue del 95% y el margen de error del 5%, a lo que se obtuvo una muestra 

representativa de 123 estudiantes a indagar. 

 

Palabras clave:. instagram; decisiones de compra; consumidor 

 

  

 
1 Autor principal. 

Correspondencia: francisco.campines@up.ac.pa  

https://doi.org/10.37811/cl_rcm.v7i6.8990
mailto:francisco.campines@up.ac.pa
https://ciencialatina.org/index.php/cienciala


pág. 4246 

Marketing on Instagram and its Influence on Consumer Purchasing 

Decisions 

 

ABSTRACT  

The objective of this research is to know to what extent marketing on Instagram influences consumers' 

purchasing decisions. This has a quantitative approach. Likewise, it is considered a descriptive type of 

research. The research design is non-experimental and cross-sectional. The survey was the tool used to 

collect the information, where the population studied was made up of 180 students. From these, the 

sample was calculated in which its confidence level was 95% and the margin of error was 5%, resulting 

in a representative sample of 123 students to be investigated. 
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INTRODUCCIÓN 

La población actual esta sumergida en una era en donde la tecnología predomina en todos los ámbitos 

en los cuales se desembuelve, la sociedad de hoy amanece y anochese con algún aparato tecnologico, 

ya se por razones de trabajo, entretenimiento, información o comunición, sea cual sea la razón, lo cierto 

es que es una realidad que no solo incluye a una generación Z “jóvenes nacidos a partir de 1994” 

(Vilanova, s.f., p.43), o Millenials “Nacidos entre 1981 a 1993” (Aguilar, 2010, p.2), que son en cierta 

medida nativos digitales, sino que incluso la generación X “los que nacieron entre 1965 a 1980” (Loiza 

y Velásquez, 2020, p.29) y Baby Boomers “personas nacidas entre 1946 a 1964” (Soto, et al., 2018, 

p.47),  les ha tocado emigar a las tendencias tecnologícas de hoy, aunque anteriormente existía un 

exceptisismo por las mismas, especialmente por estas dos últimas generaciones antes mencionadas, lo 

cierto es que las circunstancias, la necesidad y sobre todo el comercio desmedido de estas herramientas 

por las grandes corporaciones ha hecho que niños, jovenes y adultos de cualquier estrato social cuente 

con estas. Las innovaciones en materias tecnológicas han estado en constante evolución incluyendo en 

la manera de informarnos, dentro de las cuales cabe mencionar las redes sociales, que no son más que 

“un sitio en la red cuya finalidad es permitir a los usuarios relacionarse, comunicarse, compartir 

contenido y crear comunidades” (ONSTSI, 2011, p.11). Del mismo modo Celaya (2008) detaca que  las 

redes sociales son lugares en Internet donde las personas publican y comparten todo tipo de 

información, personal y profesional, con terceras personas, conocidos y absolutos desconocidos. De 

acuerdo a la perspectiva de otro autor las redes sociales son páginas web en las que las personas 

intercambian información personal y contenidos multimedia, permitiendo las comunidades de amigos 

virtuales interactuar, y es el canal de marketing de mayor impacto (Miguens, 2016). “Las redes sociales 

pueden considerarse como comunidades que utilizan tecnologías participativas y comunicativas para el 

intercambio de información” (Roig et al., 2016, p.171). Considerando el aporte de cada uno de estos 

autores es evidente que las redes sociales, de acuerdo a las perspectivas actuales, son entornos digitales 

en donde se crean comunidades virtuales y se comparte un elemento sustancial que este caso es la 

información, y ya no solo en aspectos personales para socializar entre personas, sino que actualmente 

con fines comerciales, en donde se “mejora la interacción de las empresas y su relación de los clientes 

virtuales con las páginas empresariales, facilitando a los usuarios acceder a productos o servicios” 
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(Olguín et al., 2019, p.41). 

Las redes sociales han transformado la forma en que las empresas establecen comunicación con su 

público. Así mismo ha cambiado la esencia misma de numerosos negocios. Estas cumplen un rol muy 

significativo, ya que muchas empresas han logrado conseguir clientes al promocionar sus productos o 

servicios haciendo uso de ellas. (Merodio, 2016, p.35) 

La implementación de las redes sociales en las empresas ofrece un amplio abanico de posibilidades en 

diversos entornos; de cara a los consumidores o externamente y, dentro de la empresa (Sellés, s.f., p.33). 

El facil acceso que tienen las personas de hoy a las redes sociales, hace que tengan en sus manos 

facilidad a una gran cantidad de información la cual le permite comparar diversos atributos, que influyen 

de una u otra forma en las decisiones de compra de los conusmidores.  Las redes sociales impulsan la 

decisión de compra e incrementan la interacción con los consumidores (García,s.f.). 

“Las redes sociales también han traído consigo cambios relevantes respecto a la forma en la que se 

produce la influencia de otros individuos en nuestras decisiones de compra” (Sicilia et al., 2021, p.18).  

En la actualidad existe una gran cantidad de redes sociales, las cuales facilitan como se ha venido 

explicando compartir infomación entre los usuarios (persoasn y empresas). Hernández (s.f.), expresa 

que “las redes sociales están integradas por varios tipos dentro de las que se encuentran las redes sociales 

horizontales, por ejemplo: Instagram” (párr.24). 

De acuerdo a Aguilar (2022): 

Instagram es una red social principalmente visual, donde un usuario puede publicar fotos y videos de 

corta duración, aplicarles efectos y también interactuar con las publicaciones de otras personas, a través 

de comentarios y me gusta. Además, un usuario puede seguir a otro para poder acompañar sus 

publicaciones y sus actividades dentro de la red. El número de seguidores, incluso, contribuye a la 

visibilidad del perfil. En ella también encontramos los famosos #hashtags, que sirven como buscadores 

de publicaciones y, si tienes una página para tu marca, ayudan a la hora de segmentar tu audiencia. 

(párr.5) 

Instagram es una de las redes sociales con mayor tendencia en la actualidad empleada por personas de 

distintas edades, y en la cual las empresas de diversos sectores y categorías también se han hecho 

participes de estas, al emplearlas como una estrategia de marketing para sus productos y servicios. Esto 

https://rockcontent.com/es/blog/como-analizar-estrategia-en-instagram/
https://rockcontent.com/es/blog/hashtags-en-instagram-2/
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ha hecho que las toma de decisiones en cuanto a la adquisición de bienes y servicios por parte de las 

personas que transitan por estas vías digitales sea más rigurosa y escojan en base a la información 

indagada el artículo que mayor le sea conveniente conforme a sus necesidades, es decir que Instagram 

tiene una influencia significante en las decisiones de compra de los consumidores. Ante esto Rodríguez 

(2013) aduce que:  

La decisión de compra es el eslabón más complejo en el proceso de toma de decisiones porque es el 

momento, por así decirlo, "de la verdad", es la culminación de un recorrido mental encaminado al 

acierto: una vez comprado el producto o servicio ya no queda más opción que asumir los riesgos y 

valorar la decisión de compra a través del consumo. (p.115) 

Instagram influye en el proceso de decisión de compra al proporcionar una plataforma visual y social 

donde las marcas pueden destacar, interactuar con los consumidores de manera más directa y crear 

experiencias que influyen en las percepciones y preferencias de los usuarios.  

Ante lo ante expuesto se presenta el objetivo de esta investigación el cual consiste en conocer en que 

medida el mercadeo en Instagram influye en las decisiones de compra de los consumidores. 

METODOLOGÍA 

La investigación titulada Mercadeo en Instagram y su influencia en las decisiones de compra del 

consumidor posee un enfoque cuantitativo basado en la recopilación y análisis de datos estadísticos. De 

igual forma se considera una investigación de tipo descriptiva, centrada en la descripción detallada de 

las características, propiedades o comportamientos del fenomeno estudiado, mediante la recopilación 

de información exhaustiva. El diseño de la investigación es no experimental de corte transversal. La 

encuesta fue la herramienta empleada para recabar la información, misma la cual fue aplicada de manera 

digital por medio de la plataformade Google forms. En donde la población estudiada estuvo conformada 

por estudiantes de la Licenciatura en Administración de Empresas del Centro Regional Universitario de 

Veraguas, cuya población la conformaron 180 estudiantes, de los cuales por medio del software en linea 

SurveyMonkey, se calculó la muestra del mismo en el que su nivel de confianza fue del 95% y el margen 

de error del 5%, a lo que se obtuvo una muestra representativa de 123 estudiantes a indagar. 

  



pág. 4250 

RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

Analisis e interpretación de los resultados: 

Pregunta 

¿Hace uso de Instagram? 

Figura 1. Personas que usan Instagram 

 

Conforme a los resultados obtenidos en esta investigación el 97.6% de los encuestados señalan usar la 

red social Instagram, y este abrumador porcentaje de uso se debe a que la mayor parte de este grupo de 

personas se encuentran entre edades de 18 a 23 años es decir son nativos digitales, considerandose estos 

en la generación conocida como Z y Mellinials, los cuales tienen una adaptación rápida a los mismos. 

Esta generación ha crecido en un entorno saturado de tecnología, con acceso fácil a dispositivos 

digitales y conexión a internet desde una edad temprana. Muchos de ellos han tenido acceso a 

dispositivos digitales como computadoras, tabletas y teléfonos inteligentes desde la infancia. Estas 

características y otras son las que justifican el resultado que se ha obtenido en esta encuesta.  

Es importante resaltar que  el 70% de los consumidores de Instagram señalan que dedican entre menos 

de una hora a 2 horas diarias el uso de este medio digital, por otra parte un  19.5% y un 10.6% destacan 

que lo utilizan de 3 a 5 horas y más de 5 horas respectivamente. Es decir que es una plataforma en la 

que se es muy activo y las personas estan al pendiente con lo que se publique para estar informados.  
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Pregunta 

¿Qué categoría de contenido visualisas en  Instagram? 

Figura 2. Categoría de contenido visualisado en Instagram 

 

Como es de saber Instagram es una plataforma en la cual el contenido que se publica es muy diverso lo 

cual hace aún más concurrido las visitas al mismo, es decir no se limita a una categoría de contenido en 

específico sino que conforme a los gustos que tengan las personas  facilmente puede encontrar 

información y temas al respecto. Ante los resultados obtenidos de esta consulta un poco más de un 

cuarto de personas destacan que el contenido que visualizan en Instagram se inclina en la categoría de 

moda y complementos, los cuales son artículos relacionados con la vestimenta y accesorios personales. 

En esta categoría, se incluyen una amplia variedad de artículos de moda y elementos complementarios 

que la gente utiliza para expresar su estilo personal, seguir tendencias o satisfacer necesidades prácticas. 

Por otra parte un 19.5% de los usuarios de Instagram destacan visualizar contenido de música de algún 

artísta favorito, un 17.1% visualiza contenido de salud y deporte. Se puede distinguir un abanico 

contenidos, los cuales las personas visualizan en estos medios, lo cual abre puertas para que las personas 

opten por el de sus preferencias. 
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Pregunta 

¿Qué formato publicitario de Instagram te resulta más atractivo? 

Figura 3. Formato publicitario más atractivo para los consumidores 

 

El 28.5% de los encuestados destacan que el formato publicitario de Instagram que les resulta más 

atractivo son los anuncios de Reels, la cual es una función que permite a los usuarios descubrir videos 

cortos y creativos en la plataforma. Esta característica fue lanzada por Instagram como respuesta a la 

popularidad de formatos similares en otras plataformas, como TikTok. Los Reels son videos de formato 

corto, con una duración máxima de 60 segundos. Los creadores de contenido y las marcas han utilizado 

los Reels como una herramienta efectiva para compartir mensajes, promocionar productos o 

simplemente conectarse con su audiencia de una manera más dinámica. Por otro lado un 22% señalan 

a los anuncios de videos como uno de los formatos publicitarios más atractivos, los cuales los caracteriza 

por ser un poco más extensos, estos son una herramienta efectiva para los especialistas en marketing y 

las marcas, ya que permiten transmitir mensajes de manera visual y atractiva. Pueden ser utilizados para 

promocionar productos, mostrar sus características y mucho más. De igual manera un 22% y un 17.9% 

resalta a los anuncios de historias y anuncios de imágenes como parte de los formatos publicitarios más 

atractivos respectivamente. 
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Pregunta 

¿Sus decisiones de compra se han visto influenciadas por la publicidad presentada en Instagram? 

Figura 4. Influencia de Instagram en las decisiones de compra 

 

Conforme a los resultados obtenidos y emitidos por los encuestados un 56.1% indican que sus 

decisiones de compra se ven influenciadas por la publicidad emitida en  la red social Instagram, y esto 

se debe en gran medida al constante marketing que se da en esta herramienta, aprovechando los diversos 

formatos con la que esta cuenta para presentar el contenido a mercadear por diversasa empresas que 

ofrecen un mismo producto o servicios, lo que permite a las personas tener una mayor facilidad en 

cuanto a información sobre los mismos, influyendo de manera directa en sus decisiones de compra, en 

donde el grado de influencia va entre mucho a bastante, así lo da a conocer el 46.4% de los encuestados. 

Pregunta 

¿Qué tipo de productos ha comprado influenciado por la publicidad en Instagram? 

Figura 5. Tipos de productos comprados influenciados por  Instagram 

 

De las personas que se han visto influenciadas en sus decisiones de compra por la publicidad que se da 
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en la red social Instagram un 36.6% da a conocer que entre los tipos de productos que compran esta la 

ropa lo que coincide con la pregunta 2 de este documento, en donde se refuerza que la publicidad a 

través de este medio digital tiene un gran impacto para impulsar las compras, pasando de ser  potenciales 

consumidores a convertirse en reales consumidores 

CONCLUSIONES  

En conclusión, el mercado en Instagram ha surgido como una poderosa herramienta para influir en las 

decisiones de compra del consumidor en la era digital. La plataforma, conocida por su enfoque visual 

y su capacidad para conectar a marcas con audiencias de manera directa, ha transformado la manera en 

que las empresas se relacionan con sus clientes potenciales. A través de estrategias de marketing 

visualmente atractivas, colaboraciones con influencers, anuncios segmentados y funciones de compra 

directa, Instagram ha creado un ecosistema que no solo informa sobre productos y servicios, sino que 

también genera experiencias de consumo inmersivo. 

La capacidad de las marcas para presentar productos de manera creativa, acompañada de la autenticidad 

de las recomendaciones de influencers, ha fortalecido la confianza del consumidor y ha llevado a una 

mayor interacción en el proceso de toma de decisiones de compra. La segmentación precisa de audiencia 

y la posibilidad de realizar transacciones directamente en la plataforma han simplificado el camino 

desde la inspiración hasta la compra En resumen, el mercado en Instagram ha demostrado ser más que 

una simple herramienta publicitaria; se ha convertido en un medio influyente que no solo exhibe 

productos, sino que también moldea percepciones y guía las decisiones de compra de los consumidores 

en la era digital. La capacidad de las marcas para adaptarse y aprovechar las diversas funciones de la 

plataforma se ha vuelto crucial para destacar en un entorno competitivo y para forjar conexiones 

significativas con una audiencia cada vez más digitalizada 
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