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Introducción



Comprender el grado en el 
cual una red social específica 
genera un compromiso tal 
que incite a los posibles 
compradores a adquirir 
productos se vuelve esencial 
para orientar de manera 
efectiva los recursos en 
función de la influencia que 
estas plataformas ejercen en 
las decisiones de compra.





¿Cuáles redes sociales desempeñan 

un papel fundamental en las 

compras en línea en el contexto de 

México? 

Para abordar esta interrogante, se 

empleó la Encuesta Nacional sobre 

Disponibilidad y Uso de 

Tecnologías de la Información en 

los Hogares (ENDUTIH) 

correspondiente al año 2022 de 

INEGI 



Metodología

Análisis cualitativo mediante revisión de 

literatura en Web of Science

Análisis cuantitativo, se empleó la base 

de datos generada por el INEGI, con la 

encuesta ENDUTIH del año 2022

En total, se contabilizaron 58,540 

registros una vez finalizada esta fase de 

depuración.



Hipótesis 1 (H1): La Edad Impacta Significativamente en la

Compra de Artículos en Línea

Hipótesis 2 (H2): Facebook Ejerce un Impacto Significativo en

las Compras en Línea de Artículos

Hipótesis 3 (H3): Twitter Ejerce un Impacto Significativo en las

Compras en Línea de Artículos

Hipótesis 4 (H4): Instagram Ejerce un Impacto Significativo en

las Compras en Línea de Artículos

Hipótesis 5 (H5): WhatsApp Ejerce un Impacto Significativo en

las Compras en Línea de Artículos

Hipótesis 6 (H6): YouTube, Pinterest, Messenger y TikTok

Tienen un Impacto Negativo en las Compras en Línea de

Artículo





Se llevó a cabo un análisis de regresión lineal de tipo 

binario utilizando el software Gretl, para generalizar la 

información en un solo modelo. En este análisis, se designó 

como variable dependiente las Compras en línea, la cual 

indaga sobre la realización de compras por Internet durante 

los últimos 12 meses

La ecuación teórica del modelo logit simple se representa

como:

𝐻𝑜:𝛽𝑖=0

𝐻1:𝛽𝑖≠0



Resultados
Variable Coef. (B) Standard

error

Z p- value

Constante -3.497 0.044 -78.49 0.000 ***

Edad -0.001 0.001 -1.58 0.113

Facebook 1.457 0.043 33.96 8.91e-253 ***

Twitter 1.012 0.043 23.44 1.51e-121 ***

Instagram 1.344 0.028 48.85 0.000 ***

WhatsApp 0.964 0.046 21.10 8.7e-099 ***

YouTube 0.219 0.025 8.65 5.7e-018 ***

Pinterest 0.555 0.081 6.83 8.7e-012 ***

Messenger -0.017 0.026 -0.67 0.5003

TikTok -0.004 0.035 -0.12 0.904

Log-Likelihood -24135.28

Goodness of fit of the model

Chi-square =   17291.6

Significant at 5%, ***



Mapa de calor con las variables de la regresión lineal



Los resultados del análisis de regresión lineal indicaron que las

siguientes variables independientes tienen un peso significativo

en las compras en línea, según sus coeficientes en la columna

correspondiente:

Facebook con un coeficiente de 1.46.

Instagram con un coeficiente de 1.34.

Twitter con un coeficiente de 1.01.

WhatsApp con un coeficiente de 0.96.



Hipótesis 1 (H1): La Edad Impacta Significativamente en la Compra de Artículos en

Línea → se rechaza

Hipótesis 2 (H2): Facebook Ejerce un Impacto Significativo en las Compras en Línea

de Artículos → se confirma

Hipótesis 3 (H3): Twitter Ejerce un Impacto Significativo en las Compras en Línea de

Artículos → se confirma

Hipótesis 4 (H4): Instagram Ejerce un Impacto Significativo en las Compras en Línea

de Artículos → se confirma

Hipótesis 5 (H5): WhatsApp Ejerce un Impacto Significativo en las Compras en

Línea de Artículos → se confirma

Hipótesis 6 (H6): YouTube, Pinterest, Messenger y TikTok Tienen un Impacto

Negativo en las Compras en Línea de Artículos → se confirma



Conclusiones

Se ha identificado que las redes 

sociales más destacadas en su 

influencia en las compras en línea 

son Instagram, Facebook, Twitter y 

WhatsApp.

En contraste, se ha rechazado la 

hipótesis de que la edad desempeña 

un papel importante en la 

realización de compras en línea.
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