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Resumen

La finalidad de este trabajo investigativo es analizar las estrategias de
comunicacion persuasiva utilizadas por la plataforma de comercio electrénico Temu
para el desarrollo de compras impulsivas en sus usuarios. Mediante un enfoque
mixto, utilizando métodos cualitativos y cuantitativos, se estudié de manera integra
como la publicidad persuasiva mediante el uso de técnicas influye en el
comportamiento de compras no planificadas. En la primera fase cualitativa se realiz6
un analisis de contenido usando anuncios y publicaciones de Temu que fueron
difundidos en las redes sociales, para la segunda fase cuantitativa, se aplicé una
encuesta estructurada a una muestra determinada de jovenes ecuatorianos entre 18 a
35 afios, quienes han hecho compras en la plataforma y utilizan frecuentemente las
redes sociales. Este estudio es de caracter exploratorio-descriptivo, permitiendo
identificar factores que inciden en las. decisiones de compra impulsiva, como el uso
de precios bajos, recompensas, gamificacion, urgencia temporal y la apelacion
emocional. Los resultados obtenidos mostraron que existe una influencia evidente de
técnicas de persuasion para captar la atencion generando deseo y minimizando la
percepcidn del riesgo de compra que pueda existir. Finalmente, se concluye, que a
pesar de que la plataforma pueda verse afectada por la desconfianza, el poder de los
estimulos persuasivos ocasionados por sus técnicas como la gamificacién y
apelacion de emociones, permite que Temu mantenga un nivel de ventas alto. Este
estudio contribuye al andlisis del caso Temu y da paso a futuras investigaciones

sobre la relacién entre persuasion y nuevos habitos del consumidor online.

Palabras claves: Compras impulsivas, comportamiento del consumidor,

comunicacion persuasiva, estrategias de marketing, publicidad digital.
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Abstract

The purpose of this research work is to analyze the persuasive
communication strategies used by the e-commerce platform Temu for the
development of impulsive purchases in its users. Through a mixed approach,
integrating qualitative and quantitative methods, the integral way in which
persuasive advertising through the use of techniques influences unplanned
purchasing behavior was studied. In the first qualitative phase, a content analysis was
carried out using Temu ads and publications that were disseminated on social
networks. For the second quantitative phase, a structured survey was applied to a
specific sample of young Ecuadorians between 18 and 35 years old, who have made
purchases on the platform and frequently use social networks. This study is
explorative-descriptive, allowing the identification of factors that influence
impulsive purchasing decisions, such as the use of low prices, rewards, gamification,
temporal urgency, and emotional appeal. The results obtained showed that there is a
clear influence of persuasion techniques to capture attention, generating desire and
minimizing the perception of existing purchase risk. Finally, it is concluded that,
despite the platform being potentially affected by distrust, the power of persuasive
stimuli caused by its techniques such as gamification and emotional appeal allows
Temu to maintain a high level of sales. This study contributes to the analysis of the
Temu case and paves the way for future research on the relationship between

persuasion and new online consumer habits.

Keywords: Impulsive buying, consumer behavior, persuasive

communication, marketing strategies, digital advertising.
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Introduccion

En la era digital, la publicidad se ha desarrollado significativamente,
evolucionando la forma en la que las marcas se comunican con su audiencia; son las
nuevas tecnologias y el auge de las redes sociales los factores que han dado mayor
relevancia a las estrategias persuasivas. En este panorama, la publicidad se consolida
como una disciplina de la comunicacion encargada de la creatividad y del
pensamiento estratégico, apoyada en técnicas y herramientas propias del marketing y
la administracion. Asi, se adapta constantemente a los cambios industriales y
tecnoldgicos mediante la adopcion de nuevas plataformas para difundir mensajes

persuasivos con eficacia (Hernandez De Lago, 2021)

En este entorno, plataformas de comercio electronico como Temu han
tomado fuerza al aprovechar estos factores para posicionarse en el mercado mediante
campafias publicitarias persuasivas, enfocadas no solamente en las necesidades del

consumidor, sino también en el deseo y el estimulo emocional del publico.

La publicidad digital, mediante el uso de técnicas como llamados a la accion
urgentes, disefios atractivos, gamificacion, descuentos temporales y promociones
impactantes, ha incidido directamente en el comportamiento del consumidor. Uno de
los fenémenos que ha ganado mayor relevancia en este paradigma es la compra
impulsiva, la cual, segun Lee et al. (2023), es una decision no planificada
influenciada por diversos factores emocionales. Lejos de responder a un proceso
racional, los consumidores toman decisiones espontaneas en funcion de sus

emociones.

En tal sentido, la plataforma Temu es un caso particular de gran significancia

para analizar el uso de estrategias de comunicacion persuasiva y corroborar si estas

ey
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influyen en el consumidor. Abordar este tema permite conocer como funcionan las
tacticas persuasivas, dando paso a reflexiones posteriores sobre los limites éticos del

marketing online.

La presente investigacion se centra en el analisis de las estrategias de
comunicacion persuasiva utilizadas por Temu para fomentar las compras impulsivas
en sus usuarios. La importancia del tema radica en la necesidad de conocer como la
persuasion en la publicidad digital influye en los patrones de comportamiento,
identificando los elementos discursivos, visuales y emocionales que se implementan

en su publicidad.

En el capitulo I, se contextualiza la tematica, presentando el planteamiento
del problema de la investigacion, detallando los objetivos y exponiendo la

justificacion junto con las delimitaciones del estudio.

El capitulo II corresponde al marco tedrico, en el que se exponen los
conceptos relacionados con la comunicacion persuasiva, la publicidad digital, el
comportamiento del consumidor y las compras impulsivas. Asimismo, se abordan
temas sobre el caso de estudio, Temu, como la percepcion y fidelidad de los clientes

hacia esta plataforma a partir de estudios previos.

Capitulo III: Marco metodologico, en este apartado se explica el enfoque de
la investigacion, el tipo de estudio, las técnicas de recoleccion de informacién
implementadas, el universo, la poblacion y la muestra, asi como el analisis y las
limitaciones. De acuerdo a Hernandez Sampieri et al. (2014), las metodologias
mixtas buscan utilizar conjuntamente las fortalezas de ambos tipos de investigacion
con el fin de reducir sus debilidades, lo cual resulta indispensable para el presente

trabajo segtin los objetivos planteados.

e
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En el capitulo IV: se presentan los hallazgos obtenidos mediante el proceso
de analisis de los datos recolectados. Asimismo, se exponen las conclusiones finales
del estudio y se sugieren recomendaciones practicas para futuras investigaciones,

ofreciendo una mirada critica basada en las teorias que fundamentan la investigacion.
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Capitulo I — Fundamentos de la investigacion

Planteamiento del problema

En la sociedad contemporanea, el comercio electrénico ha revolucionado el
estado econdémico a nivel mundial, ubicindose como un eje importante para la
transformacion de los patrones de consumo. “La globalizacion y la revolucion del
Internet son fenomenos que han dado como resultado el nacimiento del comercio
electrénico. Esta nueva forma de ejecutar los actos de comercio ha presentado un
verdadero crecimiento para la economia internacional" (Heredia & Villarreal, 2022,
p.2). Este auge global ha dado lugar a la proliferacion de plataformas digitales que, a
través de la innovacion tecnoldgica y la sofisticacion del marketing, buscan captar la

atencion y la fidelidad de millones de usuarios.

La publicidad digital ha sido explorada por la literatura, principalmente por
su influencia en las emociones y sentimientos; por ello, se le ha otorgado un rol
fundamental en las decisiones sobre la informacion que llega a nuestra mente.
Ademas, actia como un filtro cuyo objetivo es impactar directamente en las

conexiones emocionales (Castro & Pazmifio, 2023).

En este panorama, la comunicacion persuasiva se ha convertido en una
herramienta estratégica para la publicidad digital, principalmente en el comercio
electronico. Egido (2023) afirma que “la comunicacion es un proceso que involucra
el intercambio de informacién y mensajes entre dos 0 mas personas. La persuasion es
una parte importante de la comunicacion, en la que se busca influir en la opinion o
comportamiento de un receptor” (p. 341). Por esta razdn, varias empresas emplean
diversas estrategias de comunicacion persuasiva para influir en las decisiones de

compra de su publico.

e .
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En este aspecto, las estrategias de comunicacion persuasiva en la publicidad
digital han llegado a ser una herramienta vital para las empresas que pertenecen a
mercados altamente competitivos a nivel mundial. Estas estrategias apelan a la
urgencia del consumidor mediante estimulos publicitarios, mostrando ofertas que
caducan en pocos minutos o descuentos exclusivos, para intervenir directamente en

las emociones e impactar en la accion inmediata de su ptblico.

Cabe mencionar que los procesos inconscientes experimentados por la mente
humana, tales como las emociones producidas por los estimulos publicitarios, tienen
un impacto relevante en la eleccion del consumidor frente a una compra. Asimismo,
los sentimientos que provoca esta estrategia persuasiva determinan el valor del
producto o servicio, y dirigen al comprador a tomar una decision de consumo

inmediata (Alvarez, 2023).

Una de las manifestaciones que ha surgido en este escenario es la compra
impulsiva, una adquisicion no planificada que suele darse por estimulos o
gratificacion inmediata. Por esta razon, las marcas han visualizado este tipo de
consumo como una oportunidad para incrementar sus ventas mediante estrategias
que apelen a las emociones, tales como ofertas temporales o recomendaciones

personalizadas.

Ademas, la compra impulsiva es particularmente habitual y su
comportamiento es de vital importancia para comprender como actiian y piensan los
consumidores al realizar una compra en linea. Para entender como funciona este
proceso, es fundamental identificar los antecedentes, elementos y factores

moderadores que lo provocan (Lee et al., 2023).

e
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En este contexto, han surgido varias plataformas que han logrado un impacto
notable. Empresas como Temu, que cuenta con un mercado masivo occidental y de
expansion global, se han concentrado en hacer su publicidad de forma omnipresente
mediante estrategias en internet que fomentan la compra impulsiva. Sin embargo,
detras de este €xito comercial y publicitario, no se conoce a profundidad cual es el

impacto real que estas producen en el comportamiento de los consumidores.

De la misma manera, utiliza principalmente redes sociales como Facebook,
TikTok e Instagram para redirigir sus anuncios a los usuarios. Su comunicacion se
caracteriza por ser altamente persuasiva, por lo que se considera una plataforma muy
popular; sin embargo, mas alld de esto, se requiere comprender como estas
estrategias particulares empleadas en su publicidad digital se traducen en el
desarrollo de compras impulsivas y como estas campafias pueden llegar a ser

agresivas.

Esto explicaria por qué las campafias de Temu suelen estar presentes en la
mayoria de los sitios web y como logran insertarse en los estimulos del consumidor,
transformando la navegacion online en un constante recordatorio de sus ofertas y
descuentos, incluso para aquellos que no buscan ni estan interesados en sus

productos.

A pesar de que diversos investigadores han explorado las técnicas y
estrategias publicitarias en general, existe una carencia de estudios que analicen con
mayor profundidad las estrategias de comunicacion persuasiva que utiliza Temu para
estimular las compras impulsivas. Por ello, esta situacion representa una oportunidad
para comprender mejor las dinamicas y la relacion entre la comunicacién persuasiva

y el comportamiento del consumidor, ademas de ofrecer recomendaciones
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beneficiosas tanto para las marcas digitales como para los consumidores que buscan

concientizar sobre sus decisiones de compra.

Formulacion del problema

Partiendo desde el planteamiento expuesto, es necesario explorar, ;como las
estrategias de comunicacion persuasiva incluyendo la omnipresencia de las
campafias empleadas por Temu en su publicidad digital, influyen en el

comportamiento de compra impulsiva de sus consumidores?

Objetivos

Objetivo General
e Analizar las estrategias de comunicacidn persuasiva utilizadas por TEMU para

fomentar las compras impulsivas en sus usuarios.

Objetivos Especificos
e Identificar las técnicas de comunicacion persuasiva presentes en los anuncios
de TEMU.
e Evaluar el impacto de los mensajes personalizados y correos electronicos en el
comportamiento de compra impulsiva de los usuarios.
e Comparar la efectividad de las tacticas de comunicacion personalizada de

Temu frente a la publicidad masiva.

Justificacion

La presente investigacion se sustenta principalmente en el aumento
significativo del comercio electrénico y en la manera en que inciden las estrategias
de comunicacion persuasiva dentro de este entorno. En un espacio donde la

publicidad digital es cada vez més sofisticada y las grandes empresas recurren a
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tecnologias de vigilancia electronica para recopilar informacion sobre los patrones de
conducta del consumidor influyendo en sus decisiones de compra y aumentando las
ventas mediante técnicas persuasivas (J. Paul Peter & Jerry C. Olson, 2006), resulta
importante conocer cudles son esas estrategias de manera individual y cudles
influyen en mayor grado. Asimismo, se debe comprender como estas estrategias

impactan el comportamiento de los usuarios.

Temu, al ser una plataforma emergente de compras en linea, representa un
ejemplo destacable de andlisis; especialmente porque, desde su llegada y expansion
por Estados Unidos y el mundo, ha experimentado un gran auge de popularidad. A
pesar de que este notable crecimiento ha estado acompafiado de controversias legales
y de una baja percepcion de confianza por parte de los consumidores, la plataforma
ha sido capaz de posicionarse no solo como una moda, sino como un pilar para los

compradores en linea (Deppen, 2024).

Esta investigacion puede servir como base para el desarrollo de campafias
efectivas de otras marcas que busquen su posicionamiento en un entorno digital
altamente competitivo. Asimismo, podria permitir a los consumidores analizar sus
hébitos de compra y ser mas conscientes de las técnicas de convencimiento a las que

se exponen frecuentemente al realizar transacciones.

De igual manera, el estudio busca aportar a la comprension teérica de los
mecanismos persuasivos en la publicidad digital e identificar los elementos que
provoquen respuestas impulsivas en los usuarios. Desde los ambitos académico y
practico, esta investigacion contribuird como un eje esencial para el desarrollo de
areas como la comunicacion, el marketing y la psicologia del consumidor,

ofreciendo un analisis actualizado sobre el comercio electronico contemporaneo.
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Delimitaciones del estudio

El estudio se centra particularmente en el contenido publicitario difundido en
redes sociales (como Facebook, TikTok e Instagram) y plataformas méviles durante
el periodo de enero a junio del afio 2025. Geograficamente, la investigacion esta
enfocada en el territorio ecuatoriano, y su poblacion objetivo esta compuesta por
jévenes adultos ecuatorianos, de entre 18 y 35 afios, que usan frecuentemente redes

sociales y, por ende, estdn expuestos a la publicidad digital.

Metodologicamente, se utilizo un enfoque mixto con un disefio exploratorio-
descriptivo, apoyado en encuestas y analisis de contenido publicitario. Cabe
mencionar que la investigacion no pretende evaluar la calidad de los productos de
Temu ni su logistica de envio, sino que se centra exclusivamente en las estrategias
persuasivas presentes en sus anuncios y su posible influencia emocional, cognitiva y

conductual en el consumidor.
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Capitulo IT — Marco tedrico

Estado del arte

La comunicacion persuasiva dentro del ambito de la publicidad ha sido
objeto de estudio durante varios afios debido a su influencia significativa en el
comportamiento de los consumidores. No se trata solo de la transmision de
informacién sobre un producto o servicio especifico, sino de un proceso estratégico
que busca modificar actitudes y acciones del publico objetivo. Esta area se ha nutrido
de diversas investigaciones, algunas desde la psicologia, que muestran como los

mensajes publicitarios impactan en la mente de las personas.

En el contexto internacional, Aylsworth, (2020) realizé una investigacion
titulada Autonomia y manipulacion: refinando el argumento en contra de la
publicidad persuasiva. La metodologia empleada por el autor es de tipo filoséfico y
argumentativo, basada en una revision critica que analiza las objeciones populares
contra la publicidad persuasiva. Ademas, utiliza ejemplos hipotéticos y casos

concretos de manipulacion que contrasta con diversas teorias.

Los resultados de esta investigacion muestran que la acusacion de
manipulacién no es suficiente para condenar a la publicidad persuasiva. Se propone
que la manipulacion de los deseos de un individuo es justificable si este acepta el
proceso mediante el cual se desarrollaron dichos deseos. También se destaca que los
nuevos medios no solo aumentan la vulnerabilidad a la manipulacion, sino que

tienen un impacto considerable en el bienestar del receptor persuadido.

A su vez, Ngo et al. (2025) realizaron una investigacion sobre el papel de las
experiencias y las respuestas emocionales en la configuracion del comportamiento de

compra impulsiva de la Generacion Z en la plataforma Shopee. El objetivo principal
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fue examinar coémo los videos de presentacion de productos han transformado la
toma de decisiones mediante estimulos internos y experiencias de entretenimiento.
La metodologia empleada fue cuantitativa; se recopilaron datos mediante una
encuesta a una muestra de 481 consumidores de la Generacién Z que utilizan Shopee
Video. Para el analisis, se empled el modelado de ecuaciones estructurales de
minimos cuadrados parciales (PLS-SEM), una técnica multivariante adecuada para

examinar relaciones complejas entre variables.

Los resultados revelaron que las experiencias de compra y respuestas
emocionales como el placer, la excitacion y el dominio influyen significativamente
en el comportamiento de compra. El placer y la excitacién son los principales
factores que generan impulsividad, lo que sugiere que la euforia durante el uso de la

plataforma fomenta las decisiones de compra no planificadas.

Por otra parte, Zhang y Zhong (2024), en su articulo de investigacion,
examinaron la estrategia competitiva de la publicidad persuasiva y la preocupacién
social respecto al uso de la informacion sobre la privacidad del consumidor. Para la
metodologia, los autores se basaron en la teoria de juegos y establecieron un modelo
tedrico de tres etapas donde dos empresas compiten mediante publicidad persuasiva
dirigida, el precio, el efecto de anclaje de la privacidad y el poder persuasivo de los

anuncios en las decisiones de compra.

Los resultados indican que la publicidad persuasiva no solo aumenta la
preocupacion intrinseca y social por la informacion privada del consumidor, sino que
también puede debilitarla. Ademas, se descubrid que el crecimiento en el efecto de

anclaje de la privacidad refuerza la asimetria en la competencia.
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De igual manera, Juanim et al. (2024), en su investigacion, exploraron el
estimulo publicitario, los motivos hedénicos y el comportamiento de compra
impulsiva en el contexto digital de Indonesia. El objetivo de los autores fue indagar
la relacion entre el estimulo publicitario en linea y 1a compra impulsiva entre los
consumidores de Java Occidental, asi como conocer como factores demograficos
como el género y la edad moderan esta relacion. Este estudio emple6 una
metodologia cuantitativa para medir la relacion causal entre las variables; se utilizo
una muestra de 330 personas para realizar encuestas distribuidas mediante redes
sociales y plataformas de comercio electronico, y el analisis de los datos se realizo

con el programa SPSS y la macro PROCESS.

Los hallazgos mencionan que el estimulo publicitario tiene un efecto
positivo significativo en los motivos hedénicos (b = 0.7589; p < 0.001), lo que
significa que una mayor exposicion a la publicidad estimula los deseos de placer de
los consumidores. Ademas, la publicidad en linea que incluye material audiovisual
proporciona un estimulo mas profundo. Los efectos moderadores de género y edad
influyen en la necesidad de compra: las mujeres, en general, se ven mas
influenciadas por motivos hedénicos y son mas propensas a realizar compras
impulsivas por sus emociones, mientras que los consumidores mas jévenes son mas

susceptibles a dichos motivos.

Por otra parte, Singh et al. (2023) centraron su investigacion en la medicién
del impacto de varios factores relacionados con las redes sociales en el
comportamiento de compra impulsiva. Con esto, los autores buscaron identificar los
elementos que tienen una influencia directa en dicho comportamiento. Para la
metodologia, se adopt6 un enfoque cuantitativo y empirico, ademas de un disefio de

investigacion descriptivo; se recopilaron datos de 500 compradores en linea
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mediante encuestas que luego fueron analizadas mediante la técnica de Modelado de

Ecuaciones Estructurales (SEM).

Los resultados revelaron que el entorno de las redes sociales tiene un impacto
significativo en la compra impulsiva, ya que las caracteristicas y la atmodsfera general
de las plataformas contribuyen a que los consumidores realicen adquisiciones no
planificadas. También se descubrio que la respuesta cognitiva es decir, la forma en
que los consumidores procesan y responden a la informacion influye directamente en

sus tendencias de compra.

En otra investigacion realizada en Malasia, Koay & Lim (2024) exploraron
los efectos de congruencia en el marketing de influencia en redes sociales y el papel
moderador de la identificacion de deseos en las intenciones de compra impulsiva en
linea. Se aplico un enfoque cuantitativo mediante 1a recopilacion de 232 encuestas a
usuarios de redes sociales, utilizando un cuestionario con escala de Likert; dichos
datos fueron analizados mediante modelos de ecuaciones estructurales de minimos

cuadrados parciales (PLS-SEM).

La encuesta se difundi6 a través de canales como Facebook e Instagram. Los
hallazgos de este estudio delinean dos vias distintas que influyen en las intenciones
de compra impulsiva: la congruencia directa entre el consumidor y el producto, y el

papel de la congruencia entre el consumidor y el influenciador.

La investigacion publicada por Egido (2023) se enfoco en el estudio de la
utilidad de la comunicacion persuasiva como estrategia de neurocomunicacion. El
objetivo de este trabajo fue examinar cdmo la comunicacion persuasiva puede ser

una herramienta efectiva en las relaciones publicas. La investigacion fue cualitativa y

rrT
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se llevé a cabo mediante una revision bibliografica con un alcance exploratorio-

descriptivo, debido a que se examind un tema novedoso y propicio para el analisis.

Esta investigacion obtuvo los siguientes resultados: primero, que la
neurocomunicacion puede brindar informacion importante sobre estrategias para
obtener una influencia dptima, proceso conocido como ingenieria inversa para
entender como el cerebro es persuadido. Ademas, la comunicacion persuasiva, en
conjunto con la neurociencia, permite identificar el funcionamiento de herramientas
de persuasion indispensables en el marketing; no obstante, estas no garantizan
totalmente un resultado positivo, por lo que en algunos casos es necesario emplear
elementos adicionales.

En el entorno ecuatoriano Castro-Analuiza & Pazmifio-Chimbana (2023)
examinaron el efecto de la publicidad digital y las respuestas emocionales de los
usuarios, enfocandose en una campafia de origen ambatefio en 2022. El objetivo de
esta investigacion fue observar la publicidad digital como un generador de gestos
faciales vinculados a las emociones del publico. Para ello, se aplico un enfoque
cuantitativo de nivel descriptivo para analizar los gestos de los usuarios mientras
observaban anuncios de una campafia especifica durante un lapso de un minuto y 24

segundos.

Los hallazgos demostraron que la campafia provocé emociones
mayoritariamente positivas, entre ellas alegria y sorpresa, las cuales pueden generar
un mayor recuerdo del mensaje y la promocion de los productos locales. Por otra
parte, las emociones negativas, como el disgusto, tuvieron poca presencia. Ademas,
se confirmé que las respuestas emocionales se procesan de manera inconsciente, lo
que destaca la utilidad del neuromarketing y la inteligencia computacional para

mejorar la efectividad publicitaria.
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"MARCO TEORICO

La comunicacién persuasiva

Conceptualizacion de la comunicacion persuasiva

La comunicacion persuasiva se ha consolidado como un pilar fundamental en
los modelos de comunicacion, tanto en medios tradicionales (radio, television) como
en el ambito digital (redes sociales, sitios web); es clave para influir en el

pensamiento y actuar del publico mediante estrategias bien disefiadas (Egido, 2023).

Partiendo de este punto, busca influir en la opinién o comportamiento del
receptor de forma estratégica, adaptandose a los canales de las audiencias, ya sea
mediante formas tradicionales o las nuevas dindmicas de interaccion digital, donde el

receptor no solo consume contenido, sino que también forma parte de este.

En el &mbito de la comunicacién persuasiva, es fundamental comprender que
los recientes avances en neurologia y psicologia han revelado una conexion entre los
sistemas emocional y cognitivo del cerebro mucho mas estrecha de lo que se creia
anteriormente. Esta perspectiva demuestra que las emociones son recursos valiosos
para una toma de decisiones razonable, impulsando una tendencia que destaca la

importancia de lo afectivo en nuestros procesos de decision. (Hongmin Ahn, 2022).

Es decir, ya no se pueden ver las emociones como meros ruidos que
interfieren en la l6gica; al contrario, son recursos valiosos en las tomas de
decisiones. Por ello, una comunicacion persuasiva efectiva debe reconocer y
aprovechar esta interconexion, apelando a las emociones para guiar a las personas

hacia ciertas elecciones.

e
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Segun Egido (2023), la comunicacidn persuasiva busca incidir en lo que
otros piensan, modificando las opiniones y comportamientos de quienes reciben el
mensaje. Para ello, emplea diversas estrategias que apelan a las emociones del
consumidor con el fin de generar una respuesta favorable, consolidandose como una

herramienta potente para la publicidad.

En este sentido, se plantea que el objetivo principal de esta disciplina es
influir en el pensamiento de las personas para modificar sus decisiones. Esto se logra
a través de mensajes con estrategias persuasivas, convirtiéndose en un recurso eficaz

y de gran poder dentro del ambito publicitario.

Elementos de la comunicacion persuasiva

Los estudios clasicos sobre la comunicacion, como los realizados en 1948
por Harold Lasswell, identificaron los componentes esenciales al dar respuesta a
cinco interrogantes: ;quién?, ;dice qué?, ;a través de qué canal?, ja quién? y jcon
qué efectos? Con el paso del tiempo, se han incorporado otras variables importantes
en el proceso comunicativo, como el contexto y la retroalimentacion (Horcajo,

2021).

Desde la perspectiva retérica Aristoteles, (2002) plantea que la persuasion se
construye a partir de tres pilares fundamentales: ethos, pathos y logos, los cuales se
relacionan directamente con los elementos del proceso comunicativo. El emisor
adquiere relevancia a través del ethos, entendido como la credibilidad y autoridad
que proyecta; el mensaje se estructura mediante el logos, apoyado en argumentos y
promesas de valor; mientras que el receptor es influenciado a partir del pathos, que

apela a las emociones y sentimientos.
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En este sentido, el emisor persuasivo no se limita a transmitir informacion,

sino que disefia estratégicamente el mensaje con el proposito de influir en las

percepciones, actitudes o decisiones del publico objetivo. Perloff (2003) sefiala que

la comunicacion persuasiva implica un proceso intencional mediante el cual se busca

modificar creencias o comportamientos a través de mensajes cuidadosamente

elaborados.

ELEMENTOS DESCRIPCION EJEMPLO

Emisor Es quien transmite el Una marca que intenta
mensaje con la intencion  vender un producto
de influir o persuadir

Mensaje Contenido que se intenta  “Transforma tu cabello
comunicar de forma desde el primer lavado:
persuasiva suavidad, brillo y fuerza

en cada gota.”

Receptor Quien recibe el mensaje, Consumidores jovenes
es decir el piblico al que  interesados en el cuidado
va dirigido el mensaje personal

Canal Medio mediante el cual Redes sociales
se comparte el mensaje (Instagram)

Codigo Conjunto de signos y Imégenes, colores, tono

simbolos que se utilizan
para construir un mensaje

Nota: Elaboracion propia.

Cada uno de estos elementos cumple un rol crucial para el alcance de los

objetivos determinados: el emisor es el punto de partida, el mensaje debe ser claro y

enfocado en su proposito, y el canal debe ser el adecuado para lograr un mayor

alcance entre los receptores. Este conjunto de componentes interactiia y se

complementa para cumplir con la intencionalidad de la persuasion.
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Modelos tedricos de la persuasion

El Modelo de Probabilidad de Elaboracion, conocido por sus siglas ELM
(Elaboration Likelihood Model), es el principal referente de persuasion en el &mbito
de la comunicacion. Desarrollado entre 1983 y 1986 por Petty y Cacioppo, este
modelo marc6 un avance estratégico en la investigacion sobre el tema, puesto que
incorporo y unificé diversas teorias sobre la formacion de actitudes (Ledn Sdez de

Ybarra, 2014).

Desde esta perspectiva, el ELM se comprende como un estudio fundamental,
ya que proporcion6 una estructura cohesionada para analizar los complejos cambios

en las decisiones, creencias y opiniones de las personas.

Segun Leon Saez de Ybarra (2014), los cuatro puntos principales de este
modelo son: primero, la modificacién de las actitudes; segundo, la existencia de
multiples mecanismos de cambio durante el procesamiento de la informacion;
tercero, el resultado de los altos y bajos niveles de pensamiento (elaboracion); y
finalmente, la capacidad del ELM para organizar los procesos especificos segtn las
variables que pueden modificar las actitudes dentro de un grupo.

Estos componentes son importantes porque, al actuar de forma conjunta, no
solo describen como ocurre la persuasion, sino que ademads brindan una guia para
comprender su complejidad y mejorar el funcionamiento de la comunicacién

persuasiva.

Segun Mayordomo et al. (2004), la efectividad de la persuasion depende de si
el mensaje es recibido y aceptado, aunque estos dos elementos no siempre tienen la

misma importancia. Cuando la informacion es confusa o dificil de entender, la forma
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en que se recibe el mensaje es crucial para cambiar una actitud; por el contrario, si la

informacion es simple, lo mas importante es que sea aceptada por el receptor.

Los autores establecen que, para que un mensaje logre ser persuasivo,
primero debe ser recibido y comprendido por el publico, y luego aceptado para ser

creible. Ambos procesos son necesarios, pero no siempre poseen el mismo peso.

Por su parte, la teoria de la respuesta cognitiva sostiene que, para comprender
cdmo se produce un cambio en la actitud de una persona, se deben considerar los
pensamientos que esta genera al recibir un mensaje. Para ello, el receptor realiza un

proceso de andlisis de lo que dice la fuente y lo confronta con sus conocimientos,

emociones, sentimientos y creencias, lo que da lugar a diversas respuestas cognitivas

sobre el contenido del mensaje recibido (Igartua, 1998).

Es decir, esta teoria destaca que el cambio de actitud o decisién no ocurre
solamente por el mensaje recibido, sino que en él influyen las experiencias de cada
persona. A su vez, esto puede variar segun las perspectivas de cada individuo, por lo
que la comunicacion no actua de forma directa, sino que estimula una reflexion

interna en el receptor, quien decide si acepta, rechaza o modifica su postura.

Publicidad persuasiva

Definicion de la publicidad persuasiva

La publicidad persuasiva se caracteriza por ser una técnica cuyo propdsito es
influir, mediante estrategias, en las decisiones o el comportamiento del pablico.
Zhang y Zhong (2024) afirman que “la publicidad persuasiva dirigida persuade a los
consumidores elegidos para mejorar/modificar sus decisiones de compra” (p. 3). No

obstante, aunque esta influencia beneficia al anunciante, puede provocar efectos
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negativos en el consumidor, como la creacion de necesidades artificiales que generan

compras impulsivas.

La publicidad persuasiva no se centra solo en mostrar datos detallados del
producto, puesto que su principal objetivo es incidir en la forma en que los
consumidores perciben o valoran lo anunciado, intentando modificar sus preferencias
(Lin & Narasimhan, 2020). En definitiva, no se limita a presentar informacion
técnica, sino que su propdsito primordial es transformar positivamente la percepcion

de valor del producto ante el cliente.

Vakratsas et al. (2020) afirman que la publicidad se sirve de estrategias de
simplificacion cognitiva; a su vez, utiliza el llamado “pensamiento burdo”, donde las
personas procesan la informacion de manera rapida. Asi, la persuasion estructura las
decisiones de forma beneficiosa para el anunciante, haciendo que la eleccion de

compra resulte familiar.

La publicidad no siempre busca que el consumidor analice a profundidad el
producto, sino que, en ciertas ocasiones, se aprovecha del pensamiento rapido y
superficial. De esta manera, la persuasion actia estratégicamente, estructurando las

decisiones para favorecer al anunciante.

Publicidad: Entre la demanda y la manipulacion

Otro aspecto importante es el impacto directo sobre la demanda, puesto que
incrementa la disposicion de pago de los consumidores. No obstante, algunos
usuarios presentan preocupaciones por su privacidad y el uso de datos, lo que genera
heterogeneidad en el consumo y provoca una respuesta contraria como efecto

indirecto de la publicidad (Zhang & Zhong, 2024).
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Por un lado, la publicidad es efectiva al lograr que los usuarios estén
dispuestos a gastar dinero en un producto o servicio, aumentando su valor percibido
y su voluntad de adquirirlo. Sin embargo, algunos consumidores son conscientes de
la manera en que se recopilan y usan sus datos personales, lo que genera

desconfianza.

Del mismo modo, la proliferacion de los nuevos medios y la denominada
"burbuja de filtros" han modificado la forma de procesar informacion, generando
inquietud sobre la creciente propension a ser manipulado. “Las burbujas de filtro se
han convertido en una seria preocupacion politica y moral” (Aylsworth, 2020). Esto
evidencia el papel tan significativo que tiene la publicidad en la economia global,

pero sobre todo en la psicologia de la sociedad para satisfacer sus fines comerciales.

Tal como afirma el autor, la multiplicacion de medios emergentes y las
burbujas de filtro representan una seria inquietud sociopolitica. Con esto, la forma en
que las personas procesan la informacion se ha transformado, levantando alarmas
sobre el riesgo de manipulacion y enfatizando el papel central de la publicidad en

areas globales como la economia, la psicologia social y el ambito politico.

Estrategias publicitarias en el comercio electronico

Las estrategias de marketing digital internacional pueden impactar
notablemente en la experiencia del cliente. Aunque el marketing digital facilita la
expansion de las empresas a nuevos mercados, es vital considerar cuidadosamente al

publico y el mercado al que se dirigen (Garcia Yafiez et al., 2024).

Por un lado, esta disciplina a nivel internacional se considera una herramienta
potente por su capacidad para romper barreras geograficas, permitiendo a las

empresas expandirse de forma mas agil y econémica en comparacion con los
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métodos tradicionales; sin embargo, la clave radica en la necesidad de conocer

criticamente a su publico objetivo.

El marketing digital se contextualiza como la aplicacion conjunta de
herramientas y plataformas tecnolégicas con la finalidad de captar clientes, fortalecer
sus preferencias y promocionar marcas, todo con el proposito de fidelizarlos y

aumentar el crecimiento de las ventas (Sandoval, Cruz, Prado y Quiliano,2024).

De acuerdo con lo mencionado, se comprende la importancia de implementar
estrategias publicitarias en las plataformas de venta online, puesto que esta
herramienta poderosa, si es bien aplicada, puede modificar positivamente la relacion
entre las marcas y su mercado, impulsando el reconocimiento y el crecimiento

economico de las plataformas que comercializan sus productos a través de internet.

Comportamiento del consumidor y compras impulsivas

Comportamiento del consumidor en entornos digitales

El consumidor digital ha pasado de ser un receptor pasivo a convertirse en un
participante proactivo ¢ involucrado de forma activa; mediante sus opiniones, influye
en las decisiones de otros, fortaleciendo asi la confianza en las compras online. Por
otra parte, este consumidor es exigente y valora el tiempo, por lo que esta
acostumbrado a la inmediatez, lo que obliga a las empresas a crear experiencias de

compra mas directas (Sanchez, 2015).

El autor resalta la evolucion del papel que ha tomado el consumidor actual y
codmo su contribucion al aumento de la confianza en las transacciones digitales
promueve el comercio electronico, exigiendo a las empresas volverse mas agiles y

estratégicas.
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El tiempo que las personas pasan en internet y las diferencias culturales de
los usuarios son factores que influyen en su comportamiento. A su vez, estos
elementos son importantes para las empresas que implementan el marketing digital,
puesto que la adaptacion de estrategias desde anuncios hasta correos segmentados
segun las preferencias de los usuarios hace que sus campafias sean mas efectivas

(Sandoval et al., 2024).

Es decir, el éxito del marketing digital es mas seguro cuando sus estrategias
se basan en adaptaciones inteligentes, como la segmentacion de acuerdo con el
tiempo de navegacion, las diferencias culturales y las preferencias individuales,
presentando productos de una manera mas acorde con las necesidades de cada

persona.

Una aproximacion conceptual a las compras impulsivas

La principal caracteristica de las compras impulsivas es la toma de decisiones
apresuradas al adquirir un producto sin planificacion previa; por ello, la velocidad en
la toma de decisiones es un factor distintivo y representativo de este fendmeno (Lee

etal., 2023).

A diferencia de las compras planeadas, en este tipo de adquisicién no existe
una reflexion por parte del consumidor, sino que se genera un impulso momentaneo

sin premeditacion, incluso sin que exista una necesidad anticipada.

Las compras impulsivas se han convertido en una accién relevante para los
comerciantes, debido a que las emociones de los consumidores aumentan la demanda
de productos ya establecidos en el mercado. Esto se traduce en un incremento de las

ventas, lo que resulta beneficioso para el comercio (Loor-Noboa et al., 2022).
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Tal como sefiala el autor, estas compras funcionan como una herramienta
para el sector comercial: cuando un consumidor adquiere productos de forma
impulsiva, se eleva la demanda de articulos existentes, demostrando que la

impulsividad emocional es favorable para los objetivos de venta.

Factores que influyen en las compras impulsivas

Existen multiples factores que influyen significativamente en la realizacion
de una compra impulsiva. En algunos casos, esta es provocada por estimulos
placenteros que alteran el plan original de adquisicion; sin embargo, este impulso no
es simplemente una reaccion al producto, sino también a otros elementos como la
experiencia personal, el tiempo, el dinero y los precios (Rodriguez-Orejuela et al.,

2021).

Por lo tanto, la compra impulsiva no se genera por una sola razén, sino por
una combinacion de factores originados por estimulos que producen sentimientos de
placer, siendo el impulso tan fuerte que puede cambiar por completo la intencion

inicial del consumidor.

Las decisiones de compra estan fuertemente influenciadas por factores
emocionales y personales que, con frecuencia, intervienen con cierto grado de
irracionalidad. En este sentido, Dorta et al. (2021) sefialan que existe una relacion
directa entre los niveles de estrés y la toma de decisiones, ya que a mayor estrés
disminuye la capacidad de procesar informacion y evaluar distintas alternativas de
forma efectiva. En varias ocasiones se pueden adquirir productos de forma
irracional, debido a que el consumo suele estar relacionado con el estado emocional

del individuo.
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Por lo tanto, el proceso de compra no siempre responde a un analisis 16gico o

racional. Por el contrario, en muchas ocasiones esta dirigido por emociones

generadas momentaneamente, lo que hace que el comportamiento del consumidor

sea propenso a la impulsividad, principalmente cuando el comprador se encuentra
bajo estados de presion o estrés.

Caso de estudio: temu

Descripcion de Temu como plataforma de comercio electronico

Temu es una plataforma digital de comercio electronico creada en el afio
2022. Actualmente, se ha expandido por todo el mundo y se ha instalado en diversos
paises. En el contexto ecuatoriano ha experimentado una notoria evolucion; sin

embargo, existe un vacio en la comprension sobre los multiples factores y su

influencia en el comportamiento de compra en este entorno virtual (Moreira, 2025).

No obstante, a pesar de la popularidad de Temu, no se han comprendido
completamente los elementos que influyen en el comportamiento de compra de los

usuarios, especialmente los ecuatorianos. Es decir, existe escasez de investigacion

acerca de la compra en mercados online en el panorama nacional.

Temu es uno de los e-commerce mas relevantes de los ultimos afios; esta

innovando en la manera en la que emplea la gamificacién como estrategia

2025).

publicitaria. Su aplicacién movil ofrece a los usuarios promociones mediante juegos
interactivos que refuerzan el vinculo entre la marca y el consumidor (Micaletto et al.,

Esta plataforma se enfrenta a una competencia directa y exigente en el

mercado del comercio electrénico, especialmente con competidores como Shein,

Wt



36

Amazon y AliExpress, caracterizados por sus precios bajos, promociones y
descuentos. Sin embargo, Temu ha sabido diferenciarse al integrar juegos en sus
campaiias publicitarias. Esta estrategia le permite atraer a los usuarios de forma
entretenida, aumentar la interaccion y fomentar la fidelizacién con recompensas

integradas en la experiencia de compra.

Estrategias de marketing y comunicacion utilizadas por Temu

La gamificacion se ha convertido en una herramienta de marketing que
permite que la publicidad resulte mas atractiva y menos intrusiva. A través de
dinamicas ladicas, las marcas logran captar la atencién del consumidor y generar una

experiencia de interaccion mas amena y efectiva (Micaletto et al., 2025).

De este modo, la gamificacion ha transformado la manera en que las
empresas se comunican con los consumidores; al convertir la publicidad en una
experiencia de juego, se logra captar la atencion sin resultar invasivos, lo que

favorece una conexidén mas positiva y duradera con el pablico.

Temu ha aplicado estrategias innovadoras como la gamificacion para atraer y
retener a sus clientes. A través de su aplicacion, combina compras y entretenimiento
con juegos que ofrecen premios y descuentos, lo cual ha mejorado la experiencia del
usuario y fortalecido su lealtad. Aunque efectiva, esta estrategia puede fomentar
compras impulsivas y generar saturacion si no se regula adecuadamente (Ruzo,

2024).

Es decir, Temu no solo vende, sino que entretiene; su enfoque convierte la
compra en un juego, logrando mayor conexioén con el usuario. Sin embargo, este
modelo también puede manipular emociones y generar habitos de consumo poco

saludables si se abusa de €L

e
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Asimismo, Temu destaca en el comercio digital por el uso de publicidad
ludica. Sus anuncios, con colores llamativos y frases directas, estan personalizados
segun los intereses del usuario. Los juegos integrados en la aplicacién generan
compromiso, pero también pueden derivar en compras por impulso si la exposicién

es excesiva (Ruzo,2024).

Esta estrategia demuestra como el marketing se vuelve emocional €
interactivo; no obstante, al apelar al deseo y la urgencia, puede cruzar la linea entre
persuadir y presionar, haciendo necesario un uso ético y moderado de estas

herramientas.

Reputacion y percepcion del consumidor hacia Temu

El comportamiento del consumidor ha cambiado; actualmente, muestra
mayor interés por conocer a fondo los productos que desea adquirir. Su fuerte
componente social implica que una critica negativa puede influir directamente en la
decision de compra, reduciendo la disposicion de gasto o llevando al consumidor a
cancelarla. Esto no se basa unicamente en factores como el precio o la calidad, sino
que también engloba el reflejo que puede tener ese producto en las creencias

personales (Gonzales & Coll, 2022).

En este sentido, la percepcion del consumidor representa un reto para marcas
como Temu, ya que cualquier comentario negativo puede afectar la decision de
compra. Ademds, las marcas estan obligadas a construir una imagen coherente,
auténtica y alineada, manteniendo una buena reputacion con causas sociales y

vivencias diarias para generar mas confianza en su audiencia.

La percepcion que tienen los consumidores hacia Temu es baja en

comparacion con otras empresas de comercio electronico como Amazon. Esto se

Ty
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fundamenta en investigaciones realizadas en Estados Unidos, donde se descubri6 que
solo el 6% de los encuestados afirmo6 tener confianza en la plataforma de Temu,
mientras que el 86% confia en Amazon. Sin embargo, la poca credibilidad no ha sido
un impedimento para que el 68% haya realizado al menos una compra en ese sitio,
impulsados por los bajos precios, las ofertas, las promociones y su facilidad de

manejo (Deppen, 2024).

En este sentido, se puede decir que la percepcién del consumidor hacia la
marca es importante, pero no siempre determina su proceso de compra,
especialmente en entornos digitales. Existen otros factores que suelen influir en
mayor medida, como el precio, las promociones y la experiencia del cliente. Esto
ocurre en €l caso de Temu, donde se evidencia como capta un nimero elevado de
clientes a pesar de no tener un alto nivel de credibilidad, logrando mayores ventas a

través de otras estrategias.
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Capitulo IIT — Disefio metodolégico

Enfoque de investigacion

La presente investigacion se desarrolld bajo un enfoque mixto, al integrar
técnicas cualitativas y cuantitativas para el analisis del fendmeno estudiado. Los
métodos mixtos combinan procesos sistematicos de recoleccion y analisis de datos
cualitativos y cuantitativos con el propdsito de obtener una comprensiéon mas amplia

y profunda del objeto de estudio (Hernandez Sampieri et al., 2014).

En una primera fase se realizé un analisis cualitativo de contenido de piezas
publicitarias de la plataforma Temu, lo que permiti6 identificar las principales
estrategias de comunicacion persuasiva empleadas. Posteriormente, en una segunda
fase, se aplicod una encuesta estructurada para recoger datos cuantitativos sobre la
percepcion de los usuarios frente a dichas estrategias y su relacion con la compra
impulsiva. La integracion de ambos enfoques permitio contrastar los recursos

persuasivos identificados con las percepciones reportadas por los consumidores.

Tipo de estudio

La investigacion es de tipo exploratorio-descriptivo, porque tiene como
finalidad identificar y caracterizar las estrategias de comunicacion persuasiva
utilizadas por la plataforma Temu, asi como describir las percepciones y
comportamientos asociados a la compra impulsiva de sus usuarios. Los estudios
descriptivos permiten detallar las caracteristicas de fenomenos, poblaciones o

procesos, sin establecer relaciones causales (Rodriguez-Orejuela et al., 2021).

Asimismo, presenta un caracter exploratorio, ya que aborda un fenémeno

especifico las estrategias persuasivas de Temu y su relaciéon con la compra impulsiva
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que requiere una aproximacion inicial desde el contexto ecuatoriano, permitiendo
identificar tendencias y patrones generales sin aplicar pruebas estadisticas

inferenciales (Manterola et al., 2019)
Diseiio de investigacion

El presente estudio se desarrollé con un disefio no experimental y de corte
transversal, debido a que los datos fueron recolectados en un tinico momento sin

manipulacion deliberada de las variables de estudio.

Este disefio resulta pertinente para el cumplimiento de los objetivos
planteados, ya que permite analizar las estrategias de comunicacion persuasiva
empleadas por la plataforma Temu y examinar las percepciones de los usuarios
frente a dichas estrategias, asi como su relacion con la compra impulsiva, sin
establecer relaciones causales ni realizar inferencias estadisticas (Hernandez

Sampieri et al., 2014).

En la primera fase se realiz6 una recoleccion y analisis de los anuncios
publicitarios de Temu difundidas en redes sociales empleando fichas de analisis
estructuradas que permitieron identificar categorias como: apelaciones emocionales,
mensajes de urgencia, escasez, precios psicologicos, recursos visuales y elementos
de gamificacidn. Este procedimiento facilitd la sistematizacion de los recursos
persuasivos predominantes en la comunicacion de la marca. Para la segunda fase, se
aplicé encuestas a jovenes ecuatorianos de entre 18 y 40 afios expuestos a la

plataforma Temu y a publicidad digital en redes.

Este disefio permiti6 integrar ambos enfoques para obtener una visién mas
completa del fendmeno, sin establecer relaciones causales ni generalizaciones

estadisticas.
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Grupo de estudio / Poblacion y muestra

La poblacion de referencia del estudio estd conformada por los habitantes de
las provincias de Guayas, Manabi, El Oro y Loja, cuya poblacion conjunta asciende
aproximadamente a 7.184.776 personas. No obstante, debido a que la investigacion
tiene un enfoque exploratorio-descriptivo y emplea un muestreo no probabilistico, no
se pretende realizar inferencias estadisticas ni generalizar los resultados a la totalidad

de la poblacion.

Para lograr comprender de mejor manera el comportamiento de esta
poblacion, resulta esencial la segmentacion mediante cohortes generacionales, esto
permite identificar patrones, preferencias y tendencias especificas segun la edad

(Bendezu Magni et al., 2024).

Razoén, por la cual, la poblacion de esta investigacion, esta conformada por
ecuatorianos, especificamente jovenes y adultos entre un rango de edad de 18 a 40
afios, que hayan realizado compras en linea, y que usen frecuentemente redes
sociales, para asegurar que estén expuestos a publicidad digital en TikTok, Instagram
y Facebook. Se delimita a este grupo de edad joven ya que, representa el segmento

mas activo y propenso a las compras en linea por impulso.

La muestra, es un subgrupo de la poblacion, es decir, un conjunto mas
pequefio de la poblacion general, que comparte las mismas caracteristicas que se
piensa estudiar, en algunos casos resulta poco practico o imposible evaluar a toda la
poblacion factores limitantes como tiempo, recursos o acceso, se recurre a la toma de
una muestra, la muestra debe ser representativa, aspirando a ser un reflejo exacto y

preciso del universo al que pertenece (Hernandez Sampieri et al., 2014).
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En este sentido, se trabajo con una muestra de 100 participantes,
seleccionados mediante un muestreo no probabilistico y por conveniencia,
considerando criterios de accesibilidad, viabilidad académica y diversidad territorial.
Este tamafio muestral es adecuado para estudios descriptivos de pregrado, cuyo
objetivo es identificar tendencias, frecuencias y percepciones generales sobre el
fenémeno estudiado, mas que establecer relaciones causales o estimaciones

poblacionales.

Si bien el muestreo utilizado no permite generalizar los resultados a toda la
poblacion ecuatoriana, si posibilita identificar tendencias y percepciones relevantes
para la comprension inicial del fendmeno analizado, lo cual resulta coherente con el

alcance exploratorio-descriptivo de la investigacion.

En la Tabla 1 se presenta la distribucion geografica de los participantes que
conformaron la muestra, evidenciando la inclusion de distintas provincias del
Ecuador, lo cual favorece el analisis de las estrategias de comunicacion persuasiva y
la compra impulsiva en entornos digitales.

Tabla 1. Distribucion geogrdfica del muestreo

P{roéedencia_'/ Ubicacién Cantidad de encuestados (f) Porcentaje (%)

Guayas 20 S 20%

Loja 40 40%
El Oro 10 10%
Manabi 30 30%
Total 100 100%

Nota. Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos en las encuestas realizadas
en 2025.
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Operacionalizacién de variables

Tipo de Nombredela  Dimensiones Indicadores Posibles items o
Variable Variable Preguntas
Independiente Estrategias de Elementos del - Uso de emociones ;Las ofertas de Temu
(4%)) comunicacion mensaje (felicidad, deseo, suelen presentarse
persuasiva en publicitario urgencia). como por tiempo
publicidad - Lenguaje visual y limitado, por ejemplo:
verbal atractivo. ¢Ultimas horas?
- Promesas o
beneficios implicitos.
Recursos de - Recomendaciones (Las grandes rebajas o
persuasion influencers. cupones en Temu te

- Ofertas o descuentos impulsan a comprar sin
por tiempo ilimitado.  pensarlo previamente?

- Estrategias (Los precios mostrados

persuasivas de escasez  por Temu parecen

o urgencia demasiado buenos para
dejarlos pasar?

(Las ofertas “desde
$X” me llevan a
explorar y terminar
comprando facilmente?

Medios, - Redes sociales (Los videos/banners me

canales y (Facebook, TikTok, resultan atractivos y

formatos de Instagram). llamativos?

difusion de - Personalizacion y (Los anuncios de Temu

contenidos disefio del mensaje activan emociones que
- Secuencias de me impulsan a
anuncios comprar?

(Las imagenes
profesionales o estéticas
de los productos me
hacen comprarlos

impulsivamente?
Dependiente =~ Comportamiento Factores - Impulsividad y deseo  { Compro cosas sin
(VD) de compra emocionalesy  inmediato. planearlas?
impulsiva psicologicos - Reaccion emocional ;A menudo me

ante promociones. arrepiento de compras

- Falta de hechas en el momento.?

planificacion al

comprar. (51 veo una oferta

atractiva, suelo
comprar, aunque no lo
necesite?

(Las compras
espontaneas me
producen satisfaccion
momentanea?
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(Puedo resistir
facilmente comprar
algo inesperado?

Factores - Influencia de la (La publicidad de
situacionales y  publicidad en el Temu que veo en redes
sociales entorno digital. sociales influye en mi
- Recomendaciones de  decisién de comprar?
amigos o redes. (Las recomendaciones
- Contexto de compra  de mis amigos o
(hora, estado de personas que sigo en
animo, red social). redes sociales influyen
en mis decisiones de
compra?
(Mi disposicién a
comprar aumenta
dependiendo de mi
estado de animo o del
momento del dia en que
estoy conectado a las
redes sociales?
Frecuencia y - Numero de compras  ;En los Gltimos 3 w
tipo de realizadas sin ) ”
: = meses, jcon qué
compras planificacion.
impulsivas - Tipos de productos  frecuencia ha realizado
adquiridos . .
- : compras impulsivas en
impulsivamente.
- Gasto promedioen ~ Temu?
compras no
planificadas.

(Cuéando veo una |
promocion de Temu,
(qué probabilidad hay

de que compre ese dia?

(Cuanto suele gastar en
promedio en una
compra impulsiva en
Temu?

(Cuando estoy
navegando en la app,
termino agregando
cosas al carrito sin
pensarlo?
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Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Para esta investigacion se emple6 un enfoque mixto, donde se usaron dos
técnicas una cualitativa que corresponde a un analisis o revision de anuncios
publicitarios de Temu, y otra cuantitativa, para la cual se utilizé6 como instrumento
de recoleccion, una encuesta estructurada con preguntas enfocadas en el objetivo del
tema planteado de investigacion que permitieron obtener resultados amplios sobre el

fenémeno.

Para la primera técnica se realiz6 un andlisis de contenido publicitario, donde
se examino sistematicamente los anuncios de contenido publicitario, para ello se
utiliz6 una ficha de analisis, donde se integra dimensiones como el uso de emociones

predominantes de gamificacion, colores, tiempo y datos estratégicos.

La segunda técnica utilizada es la encuesta; para ello, se disefié un
instrumento con preguntas cerradas previamente establecidas. Este se orient6 a
profundizar en la percepcion de un grupo de consumidores y a recolectar
informacion detallada que complementa el analisis de contenido realizado en la

primera técnica.

Analisis de datos

Los datos recolectados a través de la encuesta fueron codificados
numéricamente y tabulados mediante el uso de Microsoft Excel, asignando valores
numéricos a cada opcidn de respuesta con el fin de facilitar su organizacion y
posterior andlisis. Este procedimiento permitio la elaboracion de tablas de frecuencia
y representaciones graficas, asi como el calculo de porcentajes, con el proposito de

identificar tendencias en la percepcion de los usuarios respecto a las estrategias de

B ——
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comunicacion persuasiva utilizadas por la plataforma Temu, tales como apelaciones

emocionales, recursos visuales, tendencias digitales y elementos de gamificacion.

Este proceso de codificacion estadistica permitié convertir las respuestas
obtenidas en datos cuantificables, garantizando un analisis descriptivo claro y

coherente con el enfoque cuantitativo de la investigacion.

Limitaciones

En el desarrollo de la investigacion se presentaron limitaciones como la
cantidad un poco extensa de anuncios y productos publicitarios por las tres redes
sociales, por lo cual se tomaron solo los productos mas relevantes, y se realizo la
seleccion de un muestreo de 100 personas para la aplicacion de las encuestas por lo

amplio de la poblacion.

Capitulo IV — Resultados

De acuerdo con la observacion mediante las fichas de analisis de contenido y
los datos recolectados en la encuesta, se deduce que las piezas publicitarias
empleadas por Temu estan disefiadas a partir de una estrategia de marketing
orientada en la economia y el comportamiento del consumidor. Por otra parte, los
canales implementados por Temu son TikTok, Instagram y correo, con la finalidad

de direccionar al usuario hacia un ecosistema altamente gamificado.

Ademas, intenta incentivar al usuario a través de frases llamativas que son
claves para desactivar el uso racional del consumidor para ocasionar un clic
impulsivo, en la gamificacion se vende un conjunto de experiencias que el usuario

puede percibir como una victoria y sentimiento de satisfaccion a sus emociones, a

e 1‘
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partir de estos resultados se disefia el instrumento para plantear el enfoque cualitativo

(ver Anexo 2).

Resultados cuantitativos

A continuacion, los resultados expresados en las graficas 1,2y 3

corresponden a datos sociodemograficos de los encuestados.

De acuerdo a los datos obtenidos, el mayor porcentaje de participantes
pertenece al grupo de 21 a 25 afios, el segundo grupo con mayor frecuencia es el de
26 a 30 afios con un 23%, por consiguiente, le sigue el grupo de 36 a 40 afios con un
14%, siguiendo con los rangos de 16 a 20 afios con un 11% y el de 31 a 35 afios con
10%, los participantes de 41 a 45 afios son parte de una minoria que se representa en
el 1 % restante de la muestra. Demostrando asi que los canales de comunicacion o
las estrategias de publicidad analizadas dentro de esta investigacion influyen

mayormente en la Generacion Z (ver grafica 1).

Grafica 1
Frecuencias de edad de los encuestados.

Nota. Elaboracién propia
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En cuanto al género los resultados obtenidos permiten evidenciar que la
mayor parte de los encuestados corresponde al género femenino con un 64%,
mientras que el 36% restante se identifican con el género masculino y constituyen a
un poco mas de un tercio de la muestra, lo que podria decir que mayormente son las
mujeres quienes compran con mas frecuencia en Temu y a su vez que la interfaz de
Temu logra llegar con mejor impacto hasta el género femenino (ver grafica 2).

Grafica 2
Frecuencias de género de los encuestados

& Masculind

Nota. Elaboracién propia

Para la afirmacion 3: “Los mensajes de urgencia de Temu me hacen decidir
mas rapido” muestra que el 44% de los encuestados esta de acuerdo o totalmente de
acuerdo, evidenciando una influencia de estos mensajes en la rapidez de decision. Un
26% mantiene una postura neutral, mientras que el 30% sefiala estar en desacuerdo o
totalmente en desacuerdo, indicando que este recurso persuasivo no influye en su
comportamiento de compra (ver grafica 9).

Grifica 3
Frecuencia de compra online.

g i |



49

ompra en linea ¢
frecuencia?

Nota. Elaboracion propia

A partir de los resultados mostrados en las graficas 4, 5 y 6 son datos que

corresponden al uso y exposicion a Temu.

De acuerdo con la frecuencia del uso de la app o el consumo de anuncios de
Temu, los resultados indican que el 38% lo hace a veces, el 30% rara vez, el 16%
frecuentemente, mientras que el 13% nunca y el 3% restante muy frecuentemente,
estos datos muestran que Temu es ampliamente conocido de forma intermitente,
ademas se evidencia una tendencia clara hacia el uso esporadico de la plataforma
(ver grdfica 4).

Grafica 4
Frecuencia de interaccion con anuncios de Temu.
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on qué frecuencia usa la app de Te
_ 0 visita anuncios de Temu?

]

- FRECUENTEMENTE RARA VEZ AVECES

FRECUENCIA

Nota. Elaboracién propia

En base a los datos mostrados en la grafica con respecto a compras realizadas
en Temu, el 73,73% de la muestra encuestada han comprado directamente alguna
vez en Temu, por otra parte, un 27,27% mencionan que nunca lo han hecho, sin
embargo, esto no limita la interaccion con la publicidad de la plataforma, puesto que
este no es el unico canal por el cual Temu muestra su publicidad, estos datos
evidencian que la mayoria de clientes de esta tienda son compradores esporadicos
(ver grdfica 5).

Grifica 5
Frecuencia de compra en Temu.

27;27%
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Nota. Elaboracién propia

En cuanto a los medios o canales de preferencia utilizados para la interaccion
con la publicidad de Temu, el 61% afirman hacerlo mediante redes sociales como
Tik Tok e Instagram, el 21% dentro de la misma app, el 13 % en buscadores y el 5%
media correo promocional, los datos evidencian que las estrategias de comunicacién
de Temu son altamente efectivas en el entorno digital logrando posicionarse a través
de un modelo de publicidad disruptiva en redes sociales (ver grdfica 6).

Grifica 6
Medio con mayor frecuencia de interaccion en anuncios de Temu

‘d’lyo'pcr el que més interactiia co
~la publicidad de Temu

DENTRO DE LA APP PUBLICIDAD EN
BUSCADORES

MEDIO

Nota. Elaboracion propia

Los siguientes resultados que muestran son en base a la percepcién de

estrategias persuasivas acorde a las experiencias de los encuestados con Temu.

De acuerdo con la grafica 7 correspondiente a la percepcion de estrategias
persuasivas, para la afirmacion 1, “las ofertas de Temu suelen presentarse por tiempo

limitado”, se distribuyen en un 30 % con la opcidén totalmente de acuerdo, 26% de



acuerdo, 16% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 15% totalmente en desacuerdo y el
13% restante en desacuerdo, demostrando asi que mas de la mitad de los encuestados
identifica claramente la restriccion de tiempo como una tactica recurrente y notoria
en la plataforma (ver grdfica 7).

Gréfica 7

Las ofertas de Temu suelen presentarse como por tiempo limitado (por ejemplo:
"Ultimas horas").

as ofertas de Temu suelen

7 p‘fesentarse como por tiempo
limitado - Afirmaciéon 1

(3) .
PERCEPCION

Nota. Elaboracion propia

En cuanto a la afirmacion 2: cuando Temu muestra *’quedan pocas
unidades" siento que debo comprar rdpido’’, los datos demuestran que el 34% estan
de acuerdo, un 12% esta totalmente de acuerdo, por otro lado, un 19% mencionan no
estar ni de acuerdo ni desacuerdo, por lo contrario, el 35% dicen no sentir urgencia al
ver este tipo de advertencias, aunque la mayoria de encuestados son influidos por
estas estrategias de venta, gran parte de ellos son conscientes y perciben el intento de
manipulacion por la plataforma (ver grdfica 8).

Grafica 8
Cuando Temu muestra "quedan pocas unidades" siento que debo comprar rdpido
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ando Temu muestra "quedan poc
unidades" siento que debo compra
" rapido - Afirmacién 2 '

- 19
RDO (4) EN DESACUERDO NIDE ACUERDO TOTALMENTE DE TOT,
. (2) NI DESACUERDO  ACUERDO (5) DESA
(3) e
PERCEPCION

Nota. Elaboracion propia

Para la afirmacion 3: “Los mensajes de urgencia de Temu me hacen decidir
mas rapido” muestra que el 44% de los encuestados esta de acuerdo o totalmente de
acuerdo, evidenciando una inﬂuenqia de estos mensajes en la rapidez de decision. Un
26% mantiene una postura neutral, mientras que el 30% sefiala estar en desacuerdo o
totalmente en desacuerdo, indicando que este recurso persuasivo no influye en su
comportamiento de compra por lo que las estrategias persuasivas podrian ser
polarizantes para una parte de la poblacion (ver grdfica 9).

Grafica 9
Los mensajes de urgencia de Temu me hacen decidir mds rdpido.
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0. f;,mensajes de urgencia de Temu
me hacen decidir mds rdapido -
| Afirmacién 3 .

NI DESACUERDO  ACUERDO (5) DE
(3)
PERCEPCION

Nota. Elaboracion propia

De acuerdo con la grafica 10 presentada con respecto a: Los precios
mostrados por Temu parecen “demasiado buenos para dejarlos pasar”, evidencia que
el 51% de los encuestados estd de acuerdo o totalmente de acuerdo, lo que sugiere
que el precio funciona como un estimulo persuasivo relevante en la decision de
compra. Un 20% se mantiene neutral, mientras que el 29% expresa desacuerdo o
total desacuerdo, indicando que para este grupo el factor precio no genera el mismo
efecto impulsivo, no obstante, este segmento puede relacionar los bajos precios con
baja calidad como percepcion por parte de los usuarios, por parte de Temu, la
variable precio no es solo un factor comercial, sino que es un eje importante para

generar compras mediante impulsos (ver grdfica 10).

Grafica 10

Los precios mostrados por Temu parecen “demasiado buenos para dejarlos pasar”.
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0s precios mostrados por Temu
parecen “demasiado buenos para
dejarlos pasar” - Afirmacion 4

(3)
PERCEPCION

Nota. Elaboracion propia
Asimismo, la afirmacién 5: “Las ofertas ‘desde $X° me llevan a explorar y

terminar comprando” evidencia que el 46% de los encuestados esta de acuerdo o

totalmente de acuerdo, lo que sugiere que este recurso promocional incentiva la

exploracion y puede derivar en compras impulsivas. Por otro lado, un 22% mantiene
una postura neutral, mientras que el 32% expresa desacuerdo o total desacuerdo, lo
que indica que esta estrategia no influye de la misma manera en todos los usuarios,

por lo que esta estrategia no logra influir con la misma eficacia con los incentivos

econdmicos mas grandes o directos (ver grdfica 11).

Grifica 11
Las ofertas “desde $X” me llevan a explorar y terminar comprando”

as ofertas “desde SX” me llev
xplorar y terminar comprando
Afirmacién 5 -

) DES,

ERDO (4) EN DESACUERDO NI DE ACUERDO TOTALMENTE DETOTALI

NI DESACUERDO  ACUERDO (5
(3) ;
PERCEPCION

(2)
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Nota. Elaboracién propia

Por otra parte, la afirmacion 6, “Los videos/banners de Temu me resultan
atractivos y llamativos”, indica que las respuestas con mayor prevalencia son “de
acuerdo” con el 25%, y totalmente en desacuerdo con un 20%, seguido de la opcion
totalmente de acuerdo con un 19%, las categorias en desacuerdo y ni de acuerdo ni
en desacuerdo, presentan una frecuencia similar, ambas con un 18%, lo que sugiere
que la plataforma trabaja con estrategias de alto impacto y saturacion lo que podria
ser beneficioso pero a su vez riesgoso, por la acumulacion de publicidad (ver grdfica
12).

Grafica 12
Los videos/banners de Temu me resultan atractivos y llamativos

Los videos/banners de Temu me
resultan atractivos y llamativos
| Afirmacién 6

NI EN
DESACUERDO (3)

PERCEPCION

ACUERDO (5)

Nota; E

En el grafico se detalla las respuestas correspondientes a la afirmacion 7,
“Los anuncios de Temu activan emociones que me impulsan a comprar”, donde se
muestra que la opcion de acuerdo es la que presenta una mayor frecuencia con un
28%, seguido de la categoria neutral ni de acuerdo ni en desacuerdo con un 22%, y la
opcidén en desacuerdo con un 21%, mientras que totalmente de acuerdo registra el

16% de las respuestas y totalmente en desacuerdo un 13%, esto indica que para los
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encuestados el ahorro es un factor principal, que puede estar por encima de las
emociones (ver grdfica 13).

Grafica 13

Los anuncios de Temu activan emociones (emocionado, curioso) que me impulsan a
comprar

Los anuncios de Temu activan
emociones que me impulsan a
comprar - Afirmacion 7

‘ 16 : .

Rbcm'omemmr{mp NI EIO DESAENEEINESIMERITO £5) DES.
- PERCEPCION ‘

Nota. Elaboracion propia

Como se puede observar en la grafica que representa a la afirmacion 8 “Las
imagenes profesionales/estéticas de los productos me hacen comprarlos
impulsivamente”, los items con mayor porcentaje son “de acuerdo 25%, y ni de
acuerdo ni en desacuerdo con 22%, seguidamente de la opcion “en desacuerdo con
21%, luego totalmente de acuerdo con 18% y finalmente el 14% restante pertenece a
la categoria totalmente en desacuerdo, sugiriendo asi que para el consumidor lo
visual puede ser un complemento pero no es lo suficientemente necesario para
activar un impulso sino que necesita unirse con otras tacticas para ser efectivo
mayoritariamente (ver grdfica 14).

Grafica 14

Las imdgenes profesionales/estéticas de los productos me hacen comprarlos
impulsivamente.
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ndgenes profesionales/est
 de los productos me hacen
comprarlos impulsivamente -
Afirmacioén 8 |

DO (4) EN DESACUERDO NI DE ACUERDO TOTALMENTE DE T
@) NI EN ACUERDO (5) DES
DESACUERDO (3)

PERCEPCION

Nota. Elaboracién propia

Tal como se detalla en la grafica 15 de la afirmacion 9 “La publicidad de
Temu que veo en redes sociales influye en mi decision de comprar”, los resultados
indican que la categoria con mas respuestas es “de acuerdo” con el 31%, luego la
opcidén “en desacuerdo” con un 23%, “totalmente en desacuerdo” con 17%, “ni de
acuerdo ni en desacuerdo” 16%, y “totalmente de acuerdo” 13%, es relevante sefialar
que la respuesta con mayor porcentaje indica que la mitad de los usuarios perciben
que la publicidad de Temu expuesta en redes sociales si influye en la decision de
compra, la otra mitad se sitha en la posicion neutral (ver grdfica 15).

Grifica 15
La publicidad de Temu que veo en redes sociales influye en mi decision de comprar.

T
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yublicidad de Temu que veo
redes sociales influye en mi decision
 de comprar - Afirmaciéon 9

0 (4 ) EN DESACUERDO NI DE ACUERDO TOTALMENTE DE Tt
@) NI EN ACUERDO (5)
DESACUERDO (3)

PERCEPCION

Nota. Elaboracion propia

El analisis de los resultados de la grafica 16, con respecto a si la disposicion
de compra aumenta dependiendo del estado de animo, permite evidenciar que €l 32%
de los encuestados esta de acuerdo, el 20% ni de acuerdo ni en desacuerdo, es decir
que se mantiene neutral, el 19% totalmente en desacuerdo, mientras que la opcion el
18% en desacuerdo, y el 11% restante pertenece a totalmente de acuerdo. Al agrupar
las respuestas positivas, se obtiene un 43%, es decir que una proporcion considerable
de los usuarios encuestados reconoce que su estado de 4nimo influye en su
disposicion a comprar en Temu.

Griéfica 16

Mi disposicion a comprar aumenta dependiendo de mi estado de dnimo.
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lisposicion a comprar aumer
dependiendo de mi estado de dnir

RDO (4) EN DESACUERDO NI DE ACUERDO TOTALMENTE DE TO1 "‘5‘-,
. (2) NI EN ACUERDO (5) DESA
' DESACUERDO (3) .

PERCEPCION

Nota. Elaboracion propia

A partir de los datos evidenciados en la grafica sobre “Compro cosas sin
planearlas’, la distribucion que tiene mayor frecuencia se inclina hacia la opcion de
en desacuerdo con 28%, seguido por de acuerdo con 23%, totalmente en desacuerdo
con 20%, ni de acuerdo ni en descuerdo 17% y totalmente de acuerdo 12%, al sumar
las respuestas negativas (en desacuerdo mas totalmente en desacuerdo) se obtiene un
48%, es decir que casi la mitad de los encuestados considera que no realiza compras
sin previa planificacion. Por otra parte el 35% de los encuestados reconoce que si
realiza compras sin planearlas, y el 17% mantiene una conducta neutral o variada lo
que sugiere que, pese a los estimulos de la plataforma, prevalece una tendencia hacia
el consumo racional y una barrera consciente ante la compra impulsiva en una parte
significativa de la muestra (ver grdfica 17).

Grifica 17

Compro cosas sin planearlas.
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ompro cosas sin planearlas -
‘ Afirmacion 11

RDO (4) EN DESACUERDO NI DE ACUERDO TOTALMENTE DE TOT!
(2) NI EN ACUERDO (5) DESA
DESACUERDO (3)

PERCEPCION

Nota. Elaboracion propia

La grafica 18 muestra la evaluacion de la afirmacion 12, “si veo una oferta
atractiva, suelo comprar, aunque no lo necesite”, en donde la distribucion mayor es
del 24% y corresponde a la opcion de acuerdo, el 22% ni de acuerdo ni en
desacuerdo, al igual que la desacuerdo, el 18% totalmente en desacuerdo y el 14%
restante totalmente de acuerdo. Al agrupar las respuestas positivas, un 38% realizan
compras motivadas por ofertas atractivas, sin priorizar la necesidad real del producto
a comprar, por otra parte, las respuestas negativas suman un 40%, mostrando que un
segmento relevante de la muestra mantiene autocontrol sobre la decision de compra
lo que pone de manifiesto una disputa equilibrada entre la impulsividad generada por
la promocién y la contencidn racional del gasto en los consumidores (ver grdfica
18).

Grafica 18

Si veo una oferta atractiva, suelo comprar aunque no lo necesite.

i |
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comprar aunque no lo necesite -
Afirmacioén 12

NI EN ACUERDO (5) DE
DESACUERDO (3) -

PERCEPCION

Nota. Elaboracion Pf0p1a .

Respecto a la satisfaccion momentanea que producen las compras
espontaneas, la opcion de acuerdo representacion un 30%, esta parte reconoce sentir
satisfaccion inmediata al realizar compras espontaneas, la categoria ni de acuerdo ni
en desacuerdo registra una frecuencia elevada con un 27%, este porcentaje de
participantes no tiene una postura definida, el 21% aseguran estar totalmente en
desacuerdo, el 12% en desacuerdo, y finalmente la opcién totalmente de acuerdo se
representa en un 10%. Al sumar las respuestas, el 40% de los encuestados
manifiestan experimentar satisfaccion por la espontaneidad en sus compras mientras
que el 33% dicen no percibirlo, evidenciando que el componente emocional de
recompensa inmediata es un factor clave que la plataforma logra activar en una
proporcion considerable de sus consumidores (ver grdfica 19).

Grafica 19
Las compras espontdneas me producen satisfaccion momentdnea.
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~ Las compras espontdneas me
producen satisfaccion momentdnea
Afirmacion 13

A /ERDO {4) EN DESACUERDO NI DE ACUERDO TOTALMENTE DE TOT.

(2) NIEN ACUERDO (5) D
DESACUERDO (3)

PERCEPCION

Nota. Elaboracion propia

Se evidencia el nivel de autocontrol que tienen los encuestados frente a los
estimulos de compras no planificadas, en donde la mayor frecuencia de porcentaje es
del 32% en la opcion ni de acuerdo ni en desacuerdo, es decir que una parte
significativa de la muestra no tienen una postura definida sobre la capacidad para
resistirse a compras inesperadas, el 25% se inclin6 por la opcién de acuerdo, existen
dos porcentajes similares para ambas categorias en desacuerdo y totalmente en
desacuerdo, ambas presentan un 15% y el 13% restante se incliné por la categoria
totalmente de acuerdo, lo que denota una ambigiiedad en la conducta del
consumidor, sugiriendo que las estrategias persuasivas logran desestabilizar la
resistencia racional de compra en una proporcion considerable de los usuarios (ver
grafica 20). (ver grdfica 20).

Grafica 20

Puedo resistir fécilmente a comprar algo inesperado.

e
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NI EN
DESACUERDO (3)

PERCEPCION

ACUERDO (5) D

Nota. Elaboracion propia

Con respecto a la incidencia de si surge el deseo de agregar productos al
carrito mientras navegan en la app, la opcion de acuerdo tiene el 29% de las
respuestas, el 23 % se ubica en la opcion totalmente en desacuerdo, la opcidn “’ni de
acuerdo ni en desacuerdo’ con un 18% evidencia una postura neutral, al igual que la
opcibn totalmente de acuerdo que también se representa en un 18%, y el 12%
restante en desacuerdo, si se agrupan las tendencias, el 47% de encuestados tienen
mayor inclinacion favorable hacia el deseo de agregar productos, mientras que €l
35% muestra una postura contraria, lo que permite inferir que la experiencia de
navegacion en la interfaz estd disefiada eficazmente para incentivar la retencion de
articulos y fomentar el interés de compra preliminar (grdfica 21).

Grafica 21

Cuando estoy navegando en la app, termino agregando cosas al carrito sin
pensarlo.

e
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_ sin pensarlo - Afirmacién 15
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DESACUERDO (3)

PERCEPCION

Nota. Elaboracidn propia

En relacion a la pregunta, en los iltimos 3 meses, ;con qué frecuencia ha
realizado compras impulsivas en Temu?, el grafico muestra que la respuesta con
mayor frecuencia es nunca con un 31%, las categoﬁas “1vez’ y “2 —3 veces” con
un 24% cada una, la adquisicién de compras de forma reiterada es minoritaria de “4
— 6 veces” con un 13% y “mas de 6 veces” con un 8%. Un 69% de la muestra
afirman haber realizado al menos una compra impulsiva durante los ultimos tres
meses, lo que confirma la alta efectividad de los mecanismos de persuasion de la
plataforma para detonar la conducta de compra no planificada en la gran mayoria de
los usuarios, independientemente de la recurrencia masiva (ver grdfica 22).

Grafica 22

En los wltimos 3 meses, jcon qué frecuencia ha realizado compras impulsivas en
Temus?.
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2-3 VECES 4-6 VECES
INTENCION

Nota. Elaboracion propia

A continuacién, se indican los resultados de la pregunta, cuando veo una
promocion de Temu, ;qué probabilidad hay de que compre ese dia?, la categoria
“baja’ es la que presenta la mayor frecuencia con un 35%, en la probabilidad de
ninguna existe una presencia significativa con un 27% y la opcién moderada con un
26%, la probabilidad alta presenta el menor nivel con un 12% de la muestra. El 62%
de los encuestados percibe una probabilidad de compra ente baja y nula lo que

sugiere que, a pesar de la agresividad de las estrategias promocionales, existe una

barrera racional significativa que frena la inmediatez de la transaccién en la mayoria

de los usuarios tras el primer impacto visual (ver grdfica 23).

Grafica 23
Cuando veo una promocién de Temu, ;qué probabilidad hay de que compre ese dia?

gimiiia




Nota. Elaboracién propia
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Conclusiones

A partir del anlisis de los resultados basados en datos sociodemograficos, de
exposicion y percepcion, se presentan las siguientes conclusiones y

recomendaciones:

Perfil demogrifico y de género: La muestra de usuarios de Temu esta
conformada mayoritariamente por mujeres y jovenes adultos (64%), siendo €l grupo
de 21 a 25 afios el mas representativo. Esto sugiere que las estrategias de marketing
digital de la plataforma estan alineadas con las tendencias de consumo de la

Generacion Z.

Eficacia de estrategias de Urgencia y Escasez: Las tacticas persuasivas
basadas en la urgencia (“ofertas por tiempo limitado™) y la escasez (“pocas unidades
disponibles”) demostraron una alta efectividad, influyendo en el 44% y 46% de los
encuestados, respectivamente. De esta forma, Temu reduce el tiempo de reflexion y
analisis racional del consumidor, generando presién psicologica para acelerar la
decisién de compra mediante el miedo a perder la oportunidad (FOMO). Asimismo,
los precios ancla y la percepcion de ofertas “demasiado buenas para dejarlas pasar”

actuan como factores clave para reducir la friccion en la compra.

Omnipresencia y redes sociales: El principal motor de trafico y conversion
no es la bisqueda orgéanica, sino la interrupcion publicitaria en plataformas como
TikTok e Instagram, a través de formatos como reels y recomendaciones de
influencers. Esto se evidencia dado que el 61% de los usuarios mantiene una
interaccion esporadica impulsada por recordatorios constantes en distintos canales.
Asi, la estrategia de Temu funciona como una red de omnipresencia disefiada para

“activar” al usuario pasivo y convertirlo en un comprador impulsivo.

Ty
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Compra impulsiva: Aunque el 31% afirma planificar sus adquisiciones, un
significativo 69% admite haber realizado al menos una compra impulsiva en los
tltimos tres meses. Esto permite deducir que las estrategias persuasivas de Temu son
lo suficientemente sofisticadas para traspasar las barreras racionales y el
autoconcepto de “comprador prudente”, demostrando que los usuarios son

susceptibles a los estimulos de la plataforma.

Temu no se limita a exponer productos, sino que crea un ecosistema regido
por presién psicolégica donde convergen la accesibilidad economica y las emociones
mediante estimulos como la urgencia temporal. El éxito de la plataforma radica en
transformar la navegacion en una necesidad de compra inmediata, posicionandose

como una herramienta de gratificacion instantanea.

Recomendaciones

Para futuras investigaciones, se sugiere profundizar en el vinculo entre
estados emocionales, como el estrés, y la bisqueda de satisfaccion momentanea
mediante la adquisicién de productos. Asimismo, es necesario comparar la capacidad
de persuasién de las recomendaciones en redes sociales frente a la publicidad directa

desde la plataforma.

Ademés, se recomienda analizar los factores logisticos y psicoldgicos que
influyen en la etapa de adquisicion final de los productos agregados al carrito,

impidiendo que ese impulso inicial se transforme en una compra definitiva.

|
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Anexos

Anexo 1. Muestra los anuncios de Temu analizados

1.VIDEO PUBLICITARIO EN TIK TOK

Enlace:
https.://'www.tiktok.com/@niurkapaezl 1/video/75548841980545139317is_from
webapp=1&sender_device=pc

2.ANUNCIO FLOTANTE EN APLICACION TEMU

Agarralo Rapido

GRATIS

fienta cosirmeais

Usuario Temd

Vibraran las llamadas y notificaciones

Ty
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Enlace:
https://www.tiktok.com/@niurkapaez11/video/75472008881048977982is from

webapp=1&sender device=pc

4.ANUNCIO DENTRO DE LA APLICACION TEMU

_ EUREE Temu: compra como un mil... m
iy | Consigue sletas increibies en Te

50% Gltimos A ding -75% tempn limita.. - -45%

S ax Enritat SRR WG e 333

Recomendacion

n para obtener la me-
Cia

Itihyr seion




74

S. VIDEO PUBLICITARIO EN TIK TOK

TR e S g

{{ sons de vomhre (5] @
S RS

Enlace:
https://www.tiktok.com/@niurkapaez11/video/7589838750054665492%is from

webapp=1&sender_device=pc

6. ANUNCIO FLOTANTE EN APLICACION YOUTUBE

pueden descargar
Tewws ahoray
recibir esta
tableta de 10.1

Omitic ¥

sen Temu: Compra ca..
0 Pattocinado r S 5% .
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FICHA DE CONTENIDO 1
Datos
Fecha de publicacion 27/09/2025
Plataforma / Medio Tik Tok
Duracion / Formato 0:31 video
Analisis
Categoria / Indicador Observaciones
Dimension
Tipo de apelacion | Emocional / Se dirige a los
persuasiva Racional / Mixta seguidores
mostrando
emociones positivas
Emociones Alegria, sorpresa, Muestra a los
utilizadas urgencia, miedo, influencers felices

deseo, placer, culpa

Recursos visuales

Colores, tipografia,
imagenes,
movimiento, ritmo

Combinacion de
colores llamativos y
neutrales en la
tipografia

del consumidor

clic impulsivo

Recursos verbales / | Frases persuasivas, | Frases como
textuales esloganes, llamadas | “outfits para citas
a la accion con tu pareja”
Estrategias de Ofertas limitadas, | Precio $0,00
urgencia o escasez | cuenta regresiva, Gratis
escasez
Gamificacion o Puntos, ruletas, Codigos
interaccion recompensas,
juegos
Credibilidad del Tono de voz, Testimonios
emisor reputacion de
marca, testimonios
Canal y formato Plataforma y tipo Tik Tok
publicitario de anuncio (Reel,
banner, historia)
Reaccion potencial | Deseo, curiosidad, | Deseo
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FICHA DE CONTENIDO 2
Datos
Fecha de publicacion 10/20/2025
Plataforma / Medio Temu
Duracién / Formato Anuncio flotante
Analisis
Categoria / Indicador Observaciones
Dimension
Tipo de apelacion | Emocional / Urgencia
persuasiva Racional / Mixta
Emociones Alegria, sorpresa, Colores, verde,

publicitario

de anuncio (Reel,
banner, historia)

utilizadas urgencia, miedo, Naranja, blanco y
deseo, placer, culpa | negro
Recursos visuales | Colores, tipografia, | “GRATIS”’
imagenes, “SOLICITAR
movimiento, ritmo | REGALO”’
“RECLAMAR
REGALO”’
Recursos verbales / | Frases persuasivas, | “AGARRA
textuales esléganes, llamadas | RAPIDO
a la accion GRATIS”’
Estrategias de Ofertas limitadas, | Recompensa
urgencia o escasez | cuenta regresiva,
escasez
Gamificacién o Puntos, ruletas, Una vez hacienda
interaccion recompensas, clic se desprenden;
juegos cupos, descuentos y
regalos
Credibilidad del Tono de voz, Referencias en la
emisor reputacion de app
marca, testimonios
Canal y formato Plataforma y tipo Anuncio en la

plataforma Temu

Reaccion potencial
del consumidor

Deseo, curiosidad,
clic impulsivo

Deseo, curiosidad,
clic impulsivo

1rare
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FICHA DE CONTENIDO 3
Datos
Fecha de publicacion 25/10/2025
Plataforma / Medio Tik Tok
Duracién / Formato 1:38 Video
Analisis
Categoria / Indicador Observaciones
Dimensién
Tipo de apelacion | Emocional / Emocional
persuasiva Racional / Mixta
Emociones Alegria, sorpresa, Sorpresa
utilizadas urgencia, miedo,

deseo, placer, culpa

Recursos visuales

Colores, tipografia,
imagenes,
movimiento, ritmo

Amarillo, blanco y
naranja

Recursos verbales /

Frases persuasivas,

Lo que me llego de

urgencia o escasez

cuenta regresiva,
escasez

textuales esloganes, llamadas | Temu por $0.00
a la accion
Estrategias de Ofertas limitadas, Ofertas impactantes

Gamificacion o Puntos, ruletas, Cédigos
interaccion recompensas,
juegos
Credibilidad del Tono de voz, Testimonio de
emisor reputacion de influencers
marca, testimonios
Canal y formato Plataforma y tipo Tik Tok
publicitario de anuncio (Reel,
banner, historia)

Reaccion potencial
del consumidor

Deseo, curiosidad,
clic impulsivo

Deseo y curiosidad




FICHA DE CONTENIDO 4

Datos
Fecha de publicacion 19/11/2025
Plataforma / Medio Temu
Duracién / Formato Imagen
Analisis
Categoria / Indicador Observaciones
Dimension
Tipo de apelacion | Emocional / Mixta
ersuasiva Racional / Mixta
Emociones Alegria, sorpresa, Urgencia
utilizadas urgencia, miedo,
deseo, placer, culpa
Recursos visuales Colores, tipografia, | Imagenes,
imagenes, movimiento,
movimiento, ritmo | colores en base a la
temporada,
tipografia:

mayusculas en
palabras claves

Recursos verbales /
textuales

Frases persuasivas,
esloganes, llamadas

“compra ya”
“Envio gratis™”

a la accion “Facil reembolso™
Estrategias de Ofertas limitadas, “Ofertas
urgencia o escasez | cuenta regresiva, relampago™’
escasez “Hasta el 95 %
off™
Gamificacién o Puntos, ruletas, Otro giro, haz
interaccion recompensas, Ganado 200
juegos
Credibilidad del Tono de voz, Mensajeria dentro
emisor reputacion de de la app con
marca, testimonios | resefias

Canal y formato
publicitario

Plataforma y tipo
de anuncio (Reel,
banner, historia)

Plataforma Temu

Reaccién potencial
del consumidor

Deseo, curiosidad,
clic impulsivo




FICHA DE CONTENIDO 5

Datos
Fecha de publicacién 20/10/2025
Plataforma / Medio Tik Tok
Duracién / Formato Video

Analisis
Categoria / Indicador Observaciones
Dimension
Tipo de apelacion | Emocional / Emocional

ersuasiva Racional / Mixta

Emociones Alegria, sorpresa, Alegria, sorpresa
utilizadas urgencia, miedo,

deseo, placer, culpa

del consumidor

clic impulsivo

Recursos visuales Colores, tipografia, | Blanco, naranja,
imagenes, Amarillo
movimiento, ritmo

Recursos verbales / | Frases persuasivas, | Outfits TEMU para

textuales esloganes, llamadas | citas
a la accion

Estrategias de Ofertas limitadas, | Precio $0.00

urgencia o escasez | cuenta regresiva,
escasez

Gamificacién o Puntos, ruletas, Articulo gratis

interaccion recompensas,
juegos

Credibilidad del Tono de voz, Testimonio de

emisor reputacion de influencers
marca, testimonios

Canal y formato Plataforma y tipo Tik Tok

publicitario de anuncio (Reel,
banner, historia)

Reaccion potencial | Deseo, curiosidad, | Deseo y curiosidad
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FICHA DE CONTENIDO 6

Datos
Fecha de publicacion 2/10/2025
Plataforma / Medio Temu
Duracion / Formato Imagen

Analisis
Categoria / Indicador Observaciones
Dimensién
Tipo de apelacién | Emocional / Incide en las
persuasiva Racional / Mixta emociones para

persuadir
Emociones Alegria, sorpresa, Urgencia
utilizadas urgencia, miedo,
deseo, placer, culpa

Recursos visuales | Colores, tipografia, | Colores: Rojo,

imagenes,
movimiento, ritmo

naranja, blanco y
negro, imagenes
coloridas,

Recursos verbales /
textuales

Frases persuasivas,
esléganes, llamadas

“Puedes descargar
Temu y recibir

del consumidor

clic impulsivo

a la accion premio”
Estrategias de Ofertas limitadas, | Pesién en el usuario
urgencia o escasez | cuenta regresiva,
escasez
Gamificacién o Puntos, ruletas, Interaccion
interaccion recompensas,
juegos
Credibilidad del Reputacion de Mensajeria en
emisor marca, testimonios | pantalla de
anteriores
ganadores
Canal y formato Plataforma y tipo Banner que te lleva
publicitario de anuncio (Reel, a la ruleta
banner, historia)
Reaccién potencial | Deseo, curiosidad, | Curiosidad




