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Resumen. Este estudio analiza la percepción de jóvenes usuarios sobre la publicidad persona-
lizada en redes sociales, enfocándose en su utilidad percibida, impacto en el comportamiento 
de compra y preocupaciones respecto a la privacidad (IAB México, 2023; Statista, 2023; So-
love, 2013). La investigación surge ante el auge de estrategias digitales que emplean datos 
personales para segmentar audiencias, generando tanto oportunidades de conexión con con-
sumidores como dilemas éticos. El objetivo principal fue identificar los factores que condicio-
nan la aceptación o rechazo de este tipo de publicidad y evaluar su efectividad desde la pers-
pectiva del usuario. Se aplicó un cuestionario basado en teorías de comportamiento del con-
sumidor y ética digital a 56 jóvenes residentes en la Ciudad de México. Los resultados revelan 
que un porcentaje importante valora la utilidad de los anuncios personalizados y reconoce su 
influencia en decisiones de compra (Kotler & Keller, 2020). Sin embargo, también emergen 
inquietudes sobre el uso de datos sin consentimiento informado. Las redes sociales son con-
sideradas un canal adecuado para promociones, siempre y cuando haya transparencia en el 
manejo de la información. En conclusión, la publicidad personalizada puede ser efectiva si se 
implementa con responsabilidad, ética y claridad en el uso de datos. Este estudio aporta he-
rramientas para que las marcas diseñen campañas más respetuosas y centradas en el usuario 
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1 Descripción de la problemática prioritaria abordada 

Entre los jóvenes es cada vez más común la desconfianza respecto al manejo de sus datos per-
sonales por parte de las aplicaciones móviles y los sitios web que utilizan (INEGI, 2022; IAB Mé-
xico, 2023; Statista, 2023). Si bien algunos perciben que su identidad y su forma de pensar se 
reflejan en los algoritmos —por ejemplo, en los anuncios que reciben—, otros consideran una in-
vasión a su privacidad que se les muestre contenido de su interés sin haberlo buscado explícita-
mente (Solove, 2013). Este estudio analiza la percepción de los usuarios sobre la publicidad per-
sonalizada en redes sociales, considerando variables como el interés, la frecuencia de compra, la 
influencia y la privacidad. La investigación se llevó a cabo mediante un cuestionario estructurado 
de 30 preguntas, aplicado a 56 participantes, en su mayoría jóvenes residentes en la Ciudad de 
México con nivel educativo técnico o superior. El cuestionario se organizó en cinco secciones: 
datos sociodemográficos, comportamiento de compra en línea, percepción de la publicidad per-
sonalizada, privacidad y consentimiento, y contenido de marca en redes sociales. Los resultados 
muestran que la mayoría de los encuestados valora la utilidad de la publicidad personalizada, 
aunque también expresan preocupaciones éticas relacionadas con el uso de sus datos personales. 
Además, un considerable número ha realizado compras motivadas por este tipo de publicidad. El 
coeficiente Alpha de Cronbach (α ≈ 0.61) indica una confiabilidad aceptable en el cuestionario, 
mientras que la validez de contenido se garantizó a partir de fundamentos teóricos y literatura 
especializada.  

Se concluye que, si bien la publicidad personalizada puede mejorar la experiencia del consumi-
dor, es fundamental que su aplicación se base en principios de ética, transparencia y respeto a la 
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privacidad del usuario (Solove, 2013; Kotler & Keller, 2020). Este estudio proporciona herramien-
tas útiles para que las marcas digitales desarrollen estrategias de segmentación más responsables 
y efectivas. 

 

2 Objetivo 

Analizar cómo perciben los usuarios jóvenes la publicidad personalizada en redes sociales y qué 
factores influyen en su comportamiento de compra y percepción ética. 

3 Propuesta teórico-metodológica 

El presente estudio se fundamenta en un marco teórico que integra conceptos clave del com-
portamiento del consumidor digital y del marketing personalizado, con un enfoque especial en las 
implicaciones éticas del uso de datos personales. Las teorías de Kotler y Keller (2020) proporcio-
nan una base sólida para entender cómo los estímulos publicitarios influyen en las decisiones de 
compra, aspecto central para analizar el comportamiento de los usuarios jóvenes ante la publici-
dad personalizada en redes sociales. A su vez, Peppers y Rogers (2016) contribuyen con la noción 
del marketing uno a uno, resaltando la personalización como estrategia para mejorar la experien-
cia del consumidor, lo que permite explorar cómo los usuarios valoran la relevancia y utilidad de 
los anuncios recibidos. 

 
No obstante, este análisis se completa con la perspectiva crítica de Solove (2013), quien señala 

el problema del consentimiento superficial en la gestión de datos personales, y con las alertas de 
Tufekci (2015) sobre los riesgos éticos y manipulativos que implican los algoritmos publicitarios 
opacos. Este enfoque teórico en conjunto posibilita estudiar no solo la percepción y comporta-
miento de compra, sino también la dimensión ética que influye en la aceptación o rechazo de la 
publicidad personalizada. 

 
El estudio adopta un enfoque cuantitativo de tipo exploratorio-descriptivo, orientado a com-

prender la percepción de los usuarios jóvenes sobre la publicidad personalizada en redes sociales. 
La aplicación del cuestionario se realizó mediante un formulario digital a través de Microsoft 
Forms durante el mes de mayo de 2025. La muestra estuvo conformada por 56 participantes, en 
su mayoría jóvenes residentes en la Ciudad de México con nivel educativo técnico o superior. En 
cuanto a la confiabilidad del instrumento, el coeficiente alfa de Cronbach fue de 0.61, valor con-
siderado aceptable para estudios de carácter exploratorio. La validez de contenido se garantizó 
mediante una revisión exhaustiva de la literatura teórica y una estructuración cuidadosa del cues-
tionario, asegurando que los ítems reflejaran adecuadamente los constructos investigados. 

 
4       Discusión de resultados 
Los resultados obtenidos mediante una encuesta realizada a una muestra de 56 jóvenes, confir-
man que la publicidad personalizada en redes sociales genera una percepción mayormente posi-
tiva entre los jóvenes, siempre y cuando no se perciba como invasiva. (Figura 1) Este hallazgo 
coincide con lo planteado por Peppers y Rogers (2016), quienes sostienen que el marketing per-
sonalizado mejora la experiencia del usuario cuando se basa en una relación respetuosa y rele-
vante. Además, se observó que una parte significativa de los encuestados ha realizado compras 
influenciadas por anuncios personalizados (Figura 2), lo que respalda el modelo de Kotler y Keller 
(2020) sobre el impacto de los estímulos de marketing en la conducta de compra. Sin embargo, 
también se detectó una fuerte preocupación respecto al uso de datos personales (Figura 3), lo 
cual valida las críticas de Solove (2013) sobre la falta de transparencia en los mecanismos de 
consentimiento, así como la percepción de vigilancia descrita por Tufekci (2015). Esta dualidad en 
la percepción —utilidad versus invasión— representa un reto para las marcas, que deben encon-
trar un equilibrio entre la personalización efectiva y la ética en el manejo de datos. Aunque las 
redes sociales son consideradas un canal eficaz para recibir promociones, los resultados 
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evidencian una creciente demanda por prácticas responsables en el diseño y distribución de pu-
blicidad digital. 
Finalmente, el instrumento mostró una confiabilidad aceptable (α = 0.61), lo que fortalece la va-
lidez de los hallazgos y posiciona este estudio como una base sólida para futuras investigaciones 
sobre la percepción y ética en el marketing digital.  

5  Conclusiones y perspectivas futuras 

Los hallazgos de esta investigación indican que la publicidad personalizada en redes sociales es 
generalmente bien recibida por los jóvenes, siempre que se perciba como útil y no invasiva (So-
love, 2013). La mayoría de los encuestados reconocen que estos anuncios pueden influir positiva-
mente en su decisión de compra, lo que reafirma su efectividad como estrategia de marketing 
digital (Statista, 2023; IAB México, 2023). No obstante, también se identificó una preocupación 
notable en torno al uso de datos personales, evidenciando la necesidad de mejorar los mecanis-
mos de consentimiento y transparencia por parte de las empresas (Statista, 2023; IAB México, 
2023). Este aspecto ético resulta fundamental para conservar la confianza del consumidor en en-
tornos digitales cada vez más automatizados y segmentados.  
En conclusión, la personalización puede constituir una herramienta poderosa en el marketing di-
gital, siempre que esté acompañada de prácticas éticas, consentimiento informado y una comu-
nicación transparente. 
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Figura 1.  

 
 

 

Figura 2.  

 
 

 

Figura 3.  

 


