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Resumen - EI marketing de contenidos (MKT-CONT) surge como estrategia empresarial para captar la atencion de
los mercados meta actuales, quienes hacen uso constante de medios digitales y redes sociales para consumir
contenido de su interés y compartir contenido que sea de utilidad para su comunidad, siendo la generacién Y un
grupo objetivo de interés para las empresas dado que su gran cantidad de integrantes se encuentran en edad
econdémicamente productiva. El objetivo del estudio fue determinar el nivel de relacién entre el marketing de
contenidos y el proceso de decision de compra del consumidor ecuatoriano de la generacion Y (PDCCY). Para esto,
se realizé un analisis estadistico correlacional aplicado a una muestra de 417 ecuatorianos pertenecientes a la
generacion Y, grupo objetivo de andlisis para la presente investigacién. Se hall6 como principal resultado la
presencia de relacion lineal entre las variables rho=0.465 y rho2 = 0.2162. Se concluye que los gerentes de
marketing de las empresas deben enfocar sus estrategias en las dimensiones: formato del contenido y mensaje
publicitario a transmitir dado que fueron las dimensiones del MKT-CONT con mayor intensidad en su relacion con
el PDCCY, de forma general la intensidad de la correlacién entre las variables de estudio fue positiva débil, por lo
tanto, se recomienda el uso de otras estrategias de marketing que complementen y logren incidir fuertemente sobre
el PDCCY

Palabras clave: Marketing, marketing de contenidos, generaciones, proceso de decision de compra, Generacion Y.

Abstract — Content marketing (MKT-CONT) arises as a business strategy to capture the attention of current target
markets, who make constant use of digital media and social networks to consume content of their interest and share
content that is useful for their community, Generation Y (or millennials) being a target group of interest for
companies given that its large number of members are of an economically productive age. The objective of the study
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Marketing de contenido y la decision de compra del consumidor de la generacion Y

was to determine the level of relationship between content marketing and the purchase decision process of the
Ecuadorian millennial consumer (PDCCY). For this, a correlational statistical analysis was carried out applied to a
sample of 417 Ecuadorians belonging to generation Y, the target group of analysis for the present investigation. The
main result was the presence of a linear relationship between the variables rho = 0.465 and rho2 = 0.2162. It is
concluded that the marketing managers of the companies should focus their strategies on the dimensions: content
format and advertising message to be transmitted since they were the dimensions of the MKT-CONT with greater
intensity in its relationship with the PDCCY, in general the intensity of the correlation between the study variables
was positive weak, therefore, the use of other marketing strategies that complement and achieve a strong influence
on the PDCCY is recommended.

Keywords: Marketing, content marketing, generations, purchase decision process, millennials.

Introduccion

Con los cambios generacionales las costumbres de las personas varian y se adaptan a los avances
que presenta su época, tal es el caso de la generacion Y, fuertemente vinculada con la utilizacién
de las modernas Tecnologias de Comunicacion e Informacion (TICs), siendo recursos que han
tomado relevancia para la sociedad y las organizaciones comerciales (Montes de Oca, Castro,
Melean, Campo & Barros,2020), al denotar que son los medios digitales mediante los cuales las
personas en la actualidad efectdan diferentes labores diarias como la comunicacién, compras en
linea, entre otras actividades (Faundez, Bravo & Astudillo, 2017). Dentro de la historia de la
humanidad estos recursos han existido desde hace varios afios atras, ya para la década de los
cincuenta se contaba con medios de difusién o comunicacién como la radio, la television, prensa,
entre otros (Revilla, 2017). Medios en los cuales las empresas pactaban para publicar sus
anuncios publicitarios y captar la atencién de las personas.

La constante evolucion de las TICs ha pasado por tres fases: 1) desde 1844 a 1900 conocida
como la era del cable, 2) la era de la trasmision inalambrica desde 1900 a 1980 y la era de las
redes digitales desde 1980 hasta la actualidad (Avila, 2013), en este sentido varios autores
relacionan este periodo con el génesis de la generacion Y por lo que se los conoce también como
nativos digitales (Popescu, Popa & Cotet, 2019), Con la evolucion constante de las TICs y la
presencia de una nueva generacion vinculada fuertemente con el uso de las tecnologias aparecen
las redes sociales 0 comunidades virtuales, sitios en donde las personas pasan en promedio 6
horas al dia consumiendo y compartiendo diferentes tipos de contenidos (Cortés, Zapata,
Dominguez & Canto, 2015), observando esta situacion las organizaciones debieron adaptarse y
crear estrategias de contenido digital para captar la atencion de esta nueva generacion de
consumidores (Toledano & San, 2015). Para ello las empresas deben enfocar sus esfuerzos de
marketing en la creacion de contenido de calidad, aprovechando las tecnologias para fortalecer el
vinculo con los clientes estudiando o conociendo claramente el perfil del consumidor (Aguado,
2015; Armstrong & Kotler, 2017; Celi & Delgado, 2017; Anchundia, Rosillo & Marrero, 2019).

En lo referente al perfil del consumidor se puede mencionar que una forma de identificarlos es
mediante la generacion a la que pertenecen; en este sentido, se describe a las generaciones como:
“Un conjunto de personas que, habiendo nacido en fechas préximas y recibida educacion e
influjos sociales y culturales semejantes, adoptan una actitud en cierto modo comun en el &mbito
del pensamiento o de la creacion” (Real Academia Espafiola, 2014). Generaciones que en la
actualidad se encuentran encasilladas desde los Baby Boomers hasta la generacion Z o
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centennials. Conviene indicar que estas generaciones de personas responden de forma diferente a
los estimulos al instante de realizar o decidir una compra, dado que existen diferentes factores
que podrian incidir (Barbery, Pastor, Idrobo & Sempértegui, 2018), en relacion con lo anterior
Andrade (2016) sefiala que la comprension de los factores que terminan influenciando la
decision de compra de los clientes reales y potenciales se ha convertido en una de las
necesidades primordiales que deben atender las empresas, mientras que Ruiz (2017), en su
investigacion concluye que es de caracter exigente la vinculacion de las empresas a los entornos
virtuales sobre todo si desean captar o atraer la atencion de los integrantes de la generacion Y.
Ademas, Santos (2019) expresa que el estudio de los perfiles del consumidor es fundamental por
facultar a los mercadologos de informacion necesaria para crear estrategias y satisfacer las
necesidades y deseos de los clientes meta (Quintero-Ramos & Cérdenas-Fragozo, 2020). Por su
parte, Cueva, Sumba & Villacrés (2020) consideran que los empresarios afrontan el reto de
atender a su publico objetivo, para ello deben comprender los factores enddgenos y exdgenos
que pueden influir en sus acciones (Mufioz Alvarez et al., 2018).

En linea con lo anterior Rivera et al. (2017) agrega que al observarse que la finalidad de las
empresas y de sus marcas es conquistar a la mayoria de los clientes de un segmento, la
estructuracion de sus métodos de atraccion debe enfocarse estrictamente en sus cualidades que lo
diferencian del resto de clientes, mientras que Blau (2018) concluye de los integrantes de la
generacion Y, al tener acceso a gran informacion mediante la red, la influencia del contenido que
se le ofrece termina afectando sobre sus conclusiones relacionadas a un producto, a su vez, las
aseveraciones que realizan son compartidas mediante sus canales sociales, permitiendo que una
empresa tenga éxito o fracaso.

La actual investigacion muestra una justificacion teérica fundamentada en la relevancia que tiene
para las empresas conocer los factores que terminan influyendo en las decisiones de compra de
sus clientes o consumidores, para esta investigacion los ecuatorianos integrantes de la
Generacion Y, pudiendo ser uno de estos factores el Marketing de contenidos (MKT-CONT).

Marketing de contenidos

Se puede describir que el MKT-CONT es el conjunto de procesos que tiene como finalidad
compartir contenido en el momento y formato adecuado, mediante la creacion y desarrollo de
informacion de valor que permita interactuar, divertir, instruir y generar emociones en el grupo
objetivo (Castello, 2013; Sanagustin, 2013; Moore, 2013). Mientras que Sepulveda (2016) lo
define como la capacidad de generar conversacion con el mercado meta alrededor del contenido
compartido, por su parte, Cruz (2018) indica que el MKT-CONT comprende la creacion,
publicacion y distribucion de informacion publicitaria excepcional, por el valor que genera para
el cliente. El uso de las caracteristicas descritas anteriormente permitira a las empresas destacar
su contenido y hacerlo de interés para sus clientes reales y potenciales, situacion de suma
importancia si se considera la gran cantidad de informacion que se comparte diariamente por
medio de las redes. Ademas, lo descrito permite indicar que la finalidad del contenido
publicitario no es la promocion del bien, pues este centra su objetivo en relacionar los intereses
del consumidor con lo expresado por la empresa 0 marca.
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Sanagustin (2016) afirma que el MKT-CONT sobre todo es de naturaleza informativa y
educativa, y agrega que se encuentra al inicio del proceso de compras, en el momento que el
consumidor retine informacion para la eleccion del producto o servicio. Pero se debe sefialar que
las estrategias de contenido también deben estar presentes durante todo el proceso de decision de
compras con informacion pertinente y de calidad para el consumidor.

Desde la perspectiva de Quishpe, Quispe, Silva & Medina (2017) el MKT-CONT se visualiza
como una forma natural de generar vinculo con la audiencia hacia la marca, producto o empresa,
derivado de que el contenido expuesto genera un despeje de dudas u obtencién de informacion
que incentiva a seguir lo que se expone por la entidad. Para Ramos (2017) es una herramienta
que desarrolla, disefia, publica y distribuye informacion que genere confianza en el publico
objetivo y que le facilite diferenciarse de las empresas competidoras.

Las estrategias creadas a través del MKT-CONT pueden ser compartidas por diferentes medios:
Tradicionales: prensa, radio y television; Online: péaginas web; Sociales: redes sociales o
comunidades virtuales (Londofio, Mora & Valencia, 2018). Conviene indicar en este punto que
la seleccion del medio a utilizar para hacer llegar el mensaje dependerd del conocimiento que la
empresa tenga acerca de las preferencias, gustos y perfil de su mercado meta. Pilar fundamental
para el desarrollo y creacion de un contenido de calidad. (Kerin, Hartley & Rudelius, 2012;
Sepulveda, 2016).

En lo referente a las dimensiones del MKT-CONT han sido investigadas en varios estudios, de
acuerdo con Renteria (2014), las variables que deben examinarse dentro de este modelo de
mercadotecnia son: Medio de comunicacion utilizado y relevancia de informacion exhibida.
Considera que estos aspectos conforman la estructura de la publicidad y terminan influyendo en
la permanencia del cliente. Otros investigadores también centran las dimensiones del MKT-
CONT al canal que se utilizan para la trasmision del mensaje, en el articulo de Gumus (2017) se
expone a las Redes Sociales como parte de las dimensiones, lo cual, es compartido por Diaz &
Lopez (2018) en su estudio al visualizar como determinante de la decisién de compra el
conducto por el cual la empresa trasmite la publicidad. En este sentido, se estructura un total de
cinco dimensiones que se deben considerar en el MKT-CONT (Toledano & San, 2015; Castillo
& Reyes, 2019):

a) Red social de contenido, que comprende los medios que utilizard la empresa para trasmitir su
informacién (Aguilar & Said, 2010; Kerin et al., 2012).

b) Estrategia de contenido, Es el modelo de publicidad que se utiliza con fines de generar
interaccion, informacidn o entregar entretenimiento.

c) Tipologia de contenido, Hace alusién al contenido que se estructura, fomentando ficcion
mediante sketch, realidad mediante presentacién documental o diversion por medio de memes o
poset.

d) Presentacién de contenido, Es el modelo en el que se presentara la publicidad, puede ser
escrita, por video o por imagenes.

e) Valor de contenido, De acuerdo con la informacidén que se entrega pueden ser: Funcional,
social, emocional, epistémico y condicional (Kee & Yazdanifard, 2015)
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Como se pudo observar durante la revision de literatura previa, el MKT-CONT en la era de la
transformacion digital es una herramienta ideal para compartir contenido de interés a los
consumidores 0 grupos objetivos de las organizaciones comerciales, con la finalidad de atraer su
atencion en medio de un océano de informacion compartida segundo a segundo a nivel global.
Este contenido debe ser creado o producido considerando los gustos e intereses del segmento de
mercado que la empresa desea atender, lo cual dard paso a una mayor interaccion entre el
consumidor y la marca, lo expuesto anteriormente sugiere que el MKT-CONT puede llegar a
incidir sobre el PDCCY, siendo la generacion Y de interés para los empresarios pues se
encuentra en edad econémicamente productiva

Generacion Y

En lo referente a los afios en los cuales nacieron los integrantes de la generacién Y se convierte
en una apreciacion examinada por diferentes investigaciones: Kotler (2012) considera que la
generacion Y debe contemplar a los individuos nacidos entre 1977 y 2000, mientras que Ramos
(2017) menciona que los integrantes de la generacion Y, nombre con el cual se distingue a esta
generacion, corresponde a las personas nacidas entre las décadas de los 1980 y 1990, por su parte
Kerr & Heyns (2018) afirman que son los nacidos entre los afios 1982 — 2000. Para los efectos
del presente estudio se reconoceran a los integrantes de la generacion Y como las personas
nacidas entre 1977 y 2000 pues es el rango de afios mas amplio propuesto en la revision, es decir
para 2021 los integrantes de esta generacion tendran una edad entre 21 y 44 afios.

Por otra parte, en lo que conceptualiza y caracteriza a la generacion Y se puede mencionar que
estd conformada por las personas que nacieron en las décadas del boom tecnoldgico, por lo cual,
tienen una gran tendencia por la utilizacion del internet y aparatos modernos como consecuencia
de que son individuos que se han ido desarrollando en el ciclo significativo de la evolucion de
los mercados a caracteristicas digitales (Pefialosa & LoOpez, 2016). Los integrantes de la
generacion Y son pioneros en el uso de redes sociales, nativos digitales que gestionan 24 horas
medios electrénicos en la red, vinculan sus actividades con las aplicaciones digitales efectuando
actividades bésicas como cocinar y transportarse, incluso usan aplicativos mas complejos que les
sirven para gestionar su jornada laboral (Zambrano, 2016).

Conectados constantemente a los medios digitales e internet (Chasteen & Mills, 2019), les atraen
las empresas que poseen un alto nivel de conocimiento tecnoldgico (Berge & Berge, 2019). Para
Madero (2019) los integrantes de la generacion Y son personas que subsiguieron a las
generaciones de baby boomers y generacion X, siendo caracterizados por una vida que no se
enfoca estrictamente al entorno laboral, buscando el tiempo necesario para desarrollar aquellos
que le dara placer en su vida. Las caracteristicas de esta generacion se vinculan con medios
digitales, esto se debe a lo referenciado a principios del estudio, en donde se mencionaba como
las TICs pasaron de ser recursos por cable a digitales, justo en la época en la que aparecia la
generacion Y.

Ruiz (2017) menciona que hay cerca de 2.700 millones de integrantes de la generacion Y que se
encuentran activos en redes sociales, los cuales, generan una interaccion mayor a los cincuenta
minutos diarios, siendo Facebook, el canal preferido con cerca de 1.700 millones de usuarios. El
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comportamiento que tienen estos usuarios mediante la utilizacion de TIC en la red se puede
visualizar en la figura 1.

Figura 1. Porcentaje de integrantes de la generacién Y con actividades que realizan en la red
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Fuente: Ruiz (2017)

A nivel de Ecuador, se menciona por parte de Ruales (2019) que, en la Gltima Encuesta
Tecnoldgica del INEC en 2017, se permitié observar que el 73,9% de la poblacion de los
integrantes de la generacion Y tiene acceso a red; de estos el 82,9% utiliza internet mediante
celulares inteligentes, siendo el 17,1% restante quienes no cuentan con dispositivos Smart. Lo
que denota quela generacién Y, tienden en su mayoria a utilizar aparatos electronicos, por lo que,
el marketing que mayormente visualizaran se vincula a estos canales. Estas personas son
heterogéneas y tienen mayor facilidad de manejo de TIC por ser los primeros nativos digitales
(Blau, 2018).

Los integrantes de la generacion Y dejaron los televisores y la programacion pagada para
enfocarse en los servicios que ofrecen y transmiten contenido en linea y en tiempo real
(Silvestre & Cruz, 2016), esto es consecuencia, por ser un modelo novedoso y que se vincula a
sus caracteristicas de preferencia, utilizando solo la programacion antigua para contratar eventos
puntuales como los mundiales de futbol (Ruales, 2019). Lo que permite observar una adaptacion
a las nuevas tendencias digitales que se producen en los mercados y que sus habitos de consumo
cambian y se adaptan a estas variaciones.

A nivel Mundial existen 2.000 millones de personas que por sus caracteristicas demogréaficas
forman parte de la generacion Y, equivalente a un aproximado del 26% de la poblacién total del
globo. Por su parte, en Ecuador el nimero de habitantes que entran en esta categoria equivale a
3,9 millones, representando un promedio del 23,2% de los ciudadanos localizados en el pais
(Palm & Cueva, 2020).

Considerando las caracteristicas mencionadas anteriormente relacionadas con el uso de las TICs,
las organizaciones comerciales deben preocuparse por entender el comportamiento de esta
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generacion, pues son personas econOmicamente activas y productivas dado que poseen
actualmente una edad entre 21 y 44 afios lo que los convierte en un mercado meta muy atractivo
para las organizaciones (Rivera, 2017).

En lo referente al proceso de decisién de compra, Blackwell, Miniard & Engel (2002) describen
que las actividades del proceso de decision de compra incluyen: 1) Reconocer la necesidad, 2)
Buscar informacién, 3) Evaluar alternativas, 4) Decidir la compra, 5) Uso del producto y 6)
Evaluar la compra. Mientras que Kotler & Keller (2006) proponen unificar las dos Gltimas fases
del modelo anterior quedando de la siguiente manera: en primer lugar, el consumidor identifica
una necesidad, después busca informacion referente a productos o servicios que ayuden a
satisfacer esa necesidad, luego realiza el proceso de evaluacion de alternativas, posteriormente
decide la compra en funcion de los pasos anteriores y por uGltimo adopta una postura o
comportamiento pos-compra. Aqui cabe mencionar que durante todo el proceso los
consumidores o clientes pueden ser influenciados por una gran variedad de factores, en este
sentido las organizaciones comerciales deben buscar estrategias para logar que estos, se inclinen
o influyan positivamente la decision de compra del consumidor frente a los productos de la
empresa.

Materiales y Métodos

El estudio se desarrollé con la principal intencion de determinar el nivel de relacion entre el
MKT-CONT y el proceso de decision de compra del consumidor ecuatoriano de la generacion Y
(PDCCY), para alcanzar este fin se aplicd un investigacion transversal, no experimental y
correlacional, ademas de utilizar el método analitico sintético, el mismo que permitird analizar de
forma exhaustiva las variables de estudio. Para la busqueda de evidencia estadistica que sustente
las conclusiones del articulo se disefid un cuestionario de preguntas dirigidos a ecuatorianos
pertenecientes a la generacion Y, esto con la finalidad de recolectar datos para un posterior
estudio correlacional entre las variables. La escala de Likert del 1 al 5 fue utilizada como
opciones de respuesta. La tabla 1 elaborada segun la revision de estudios previos muestra la
variable independiente MKT-CONT vy la variable dependiente PDCCY con sus respectivas
dimensiones.

La encuesta utilizada como herramienta de recoleccion fue validada por 2 expertos en marketing
y comunicacién, y de forma estadistica se aplicd el coeficiente de Alfa de Cronbach para
comprobar su fiabilidad, obteniendo como resultado 0.952, esto hace referencia a una fiabilidad
elevada (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2014). Con los datos recolectados se aplicé un
estudio de correlacion utilizando para ello el software SPSS (Statistical Package for Social
Sciences).

Las hipdtesis para corroborar con el estudio seran:
Hipotesis nula Hy: ElvalorRho = 0, No se observa relacion entre el MKT-CONT y PDCCY.

Hipotesis alternativa H; : ElvalorRho <> 0, Si se observa relacion lineal entre el MKT-CONT y
PDCCY.
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Se deberd aceptar H, cuando el valor de Sig. (bilateral) p sea superior al nivel de significancia a
= 0.05, por otra parte, se tendrd que rechazar H, cuando el valor de Sig. (bilateral) p esté por
debajo del nivel de significancia @ = 0.05

Tablal. Cuadro de operacionalizacién de las variables

Variable Dimension Indicador
1. Preferencia por red social Facebook
. 2. Preferencia por red social Instagram
Red social . .
3. Preferencia por red social YouTube
4. Preferencia por red social LinkedIn
. 5. Influencia del contenido informativo
Estrategia de . S .
) 6. Influencia del contenido interactivo
contenido . . .
7. Influencia del contenido de entretenimiento
MKT-CONT 8. Grado de influencia por contenido real
9. Valor social (preocupacion por aspectos sociales)
Mensaje 10. Valor emocional (informacion emotiva)
publicitario 11.Valor epistémico (informacidn que genere conocimiento)
12. Valor condicional (contenido de actualidad)
13. Grado de influencia por contenido presentado en texto
Formato del . . . .
. 14. Grado de influencia por contenido presentado en imagenes
contenido . . . .
15. Grado de influencia por contenido presentado en videos
Factores 16. Exposicion al mensaje en medios sociales
externos 17. Factores econémicos
Factores 18. Motivacion
intern 19. Percepcion
PDCCY ternos P - ;
20. Reconocimiento de la necesidad
Proceso de ., .
. 21. Evaluacion de alternativas
decision de .,
22. Decision
compra

23. Retroalimentacion (recomendacion)

Fuente: Elaboracién propia, con base enAguilar & Said(2010); Kerin, et al, (2012); Kee & Yazdanifard (2015);
Toledano & San, (2015); Kotler & Keller (2006); Castillo & Reyes (2019)

El tamafio de la muestra se determina del total de habitantes de la generacion Y del Ecuador,es
decir el 23,2% de los ecuatorianos equivalente a 3,9 millones de personas. Una vez revisada la
fiabilidad se aplico el instrumento, el cual fue respondido por 417 integrantes de la generacion Y
ecuatorianos con una edad desde 21 a 44 afos, este tamafio muestral refiere que se pueden
obtener estimaciones con un margen de error del 4.51%.

Resultados y Discusion

A continuacion, se expondran estadisticas descriptivas obtenidas de la muestra, el 67% de las
personas que contestaron la encuesta fueron mujeres, mientras que el 33% fueron hombres. En lo
referente a su nivel de educacién un 5% manifestdo haber terminado estudios de posgrado,
mientras que un 10% afirma estar cursando estos estudios, el 37% indico haber culminado sus
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estudios universitarios, mientras que el 16% asegur6 poseer estudios universitarios incompletos.
En esta misma linea un 23% indicé haber culminado sus estudios secundarios, por ultimo, un 9%
afirman haber realizado solo estudios primarios.

Otro descriptivo interesante fue la reflexion del encuestado acerca del factor que ellos consideran
tienen una mayor fuerza al momento de decidir una compra (ver figura 2).

Figura 2. Factores que inciden en la decision de compra

36,20% 35,30%
11,20%
7,00%
I . 3,40% 3,40% 1.40% 2,20%
- - — [ |
Precio Calidad del ~ Promociones Marketing de Marca Cantidad de ~ Marketing Marketing
producto contenidos. producto social ecolégico

Fuente: Elaboracién propia.

Para comprobar las hipétesis propuestas, en primer lugar, se totalizaron cada una de las
dimensiones del MKT-CONT y el PDCCY. Luego se sumaron los totales de las dimensiones de
la variable independiente MKT-CONT vy de la variable dependiente, el PDCCY. Los resultados
obtenidos fueron sometidos a la prueba de normalidad Kolmogorov — Smirnov, para ello se
utilizé el programa estadistico SPSS, en la tabla 2 se muestran los resultados.

Tabla 2. Prueba de normalidad Kolmogorov - Smirnov

Hipdtesis nula Prueba Sig. Decision

1 Ladistribucion de Total red social (T.  Prueba de .000* Rechazar la
Red. Social) es normal con la media Kolmogorov - hipétesis Nula
14,12 y la desviacion estandar 3.714 Smirnov

para una muestra

2 Ladistribucién de Total estrategia de  Prueba de .000* Rechazar la
contenido (T.Estrategia.Cont) es Kolmogorov - hipétesis Nula
normal con la media 15,39y la Smirnov
desviacion estandar 3.350 para una muestra

3 Ladistribucién de Total mensaje Prueba de .000" Rechazar la
publicitario (T.Mensaje.Publi) Kolmogorov - hipétesis Nula
es normal con la media 15,63y la Smirnov
desviacion estandar 3.150 para una muestra
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4 Ladistribucion deTotal formato del
contenido(T.Formato.Cont) es normal
con la media 11,41 y la desviacion

estandar 2.082

Prueba de .000*
Kolmogorov -

Smirnov

para una muestra

Rechazar la
hipétesis Nula

5 Ladistribucion de Total Marketing de
contenidos (T.Marketing.Contenidos)
es normal con la media 56,56 y la

desviacion estandar 10.14

Prueba de .000*
Kolmogorov -

Smirnov

para una muestra

Rechazar la
hipétesis Nula

6 LadistribuciénTotal proceso de

decisién de compra

(T.Decision.Compra). es normal con
la media 32.14 y la desviacion estandar

5.260

Prueba de .000*
Kolmogorov -

Smirnov

para una muestra

Rechazar la
hipotesis Nula

! Se muestran significaciones asintéticas. El nivel de significacion es .05

Fuente: Elaboracion propia’

En la tabla 3 se muestra los niveles de correlacion entre las dimensiones del MKT-CONT vy el

PDCCY.
Tabla 3. Correlacion dimensiones MKT-CONT. y decision de compra.
T.Red.Social T.Decision. Intensidad
Compra
T.Red.Soci Coeficiente  de 1,000 369 Correlacion
al correlacién positiva débil
Sig. (bilateral) 0,000
T.Estrategia.Cont  T.Decision.
Compra
T.Estrategi Coeficiente  de 1,000 353" Correlacion
a.Cont correlacién positiva débil
Sig. (bilateral) 0,000
T.Mensaje.Publi T.Decision.
Compra
T.Mensaje. Coeficiente  de 1,000 438" Correlacion
Publi. correlacién positiva débil
Sig. (bilateral) 0,000
T.Presentacion.Cont  T.Decision.
Compra
T.Formato. Coeficiente  de 1,000 467" Correlacion
Cont. correlacion positiva débil
Sig. (bilateral) 0,000
N 417 417

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracion propia
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Los coeficientes de correlacion més altos hallados entre las dimensiones del MKT-CONT vy el
PDCCY fueron: la dimension formato del contenido frente al comportamiento de compra del
consumidor de la generacién Y, la cual tuvo una mayor existencia de relacién lineal con un
coeficiente Rho de Spearman de 0.467, lo que sugiere una relacion positiva débil entre las
variables, mientras que el resultado del coeficiente de determinacion rho2 = 0.2180 indica que el
21.80% del PDCCY depende del formato (texto, imagen, video) por medio del cual se proyecta
el mensaje que la empresa desea transmitir. Por otra parte, en lo referente a la dimension mensaje
publicitario (Social, emocional, epistémico o de actualidad) se obtuvo rho=0.438; rho2 = 0.1918
lo que indica una asociacion débil entre las variables.

Para tener una perspectiva general de la relacion se realizé un diagrama de dispersion como se

muestra en la figura 3, para ello se utilizara el total obtenido de la variable independiente MKT-
CONT vy la variable dependiente el PDCCY.

Figura 3. Dispersion simple T.Decisién.Compra por T.Marketing.Contenidos

4000

3000

2000

T.Decision.Compra

10,00

20,00 40,00 60,00 80,00

T.Marketing.Contenidos
Fuente: Elaboracion propia

La figura 3 muestra la existencia de relacién lineal entre las variables, sin embargo, para validar
esta apreciacion a través de la intensidad de la relacion es necesario realizar un analisis de
correlacion de Rho Spearman, el resultado de este procedimiento se muestra en la tabla 4.

Tabla 4. Correlacién de Rho de Spearman
T.Marketing.C  T.Decision.

ontenidos Compra

T.Marketing.  Coeficiente de 1,000 465"
Contenidos correlacion

Sig. (bilateral) 0,000

N 417 417
T.Decisién.Co  Coeficiente de 465" 1,000
mpra correlacién

Sig. (bilateral) 0,000

N 417 417

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracion propia
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Como el valor de Sig. (bilateral) p = 0.000 es inferior que el nivel de significancia « = 0.05 la
hipébtesis nula H, debe ser rechazada y aceptar Hy, lo cual indica la existencia de relacion lineal
con una intensidad de rho = 0.465 que muestra una correlacion positiva débil(Hernandez et al.,
2014), en otras palabras y mediante el coeficiente de determinacion rho2 = 0.2162 se puede
indicar que apenas el 21.62% de la decision de compra del consumidor de la generacion Y
depende de las estrategias de MKT-CONT utilizadas por la empresa. Este resultado puede
sustentarse si se considera que el trabajo de investigacion fue desarrollado bajo la presencia de
los efectos negativos en la economia mundial debido a la COVID 19, por lo tanto, pueden estar
presentes otros factores que consigan incidir fuertemente en la decision de compra del
consumidor Y, en este punto conviene mencionar la percepcién de los encuestados al respecto del
factor que ellos consideran ejerce mayor fuerza en su decision de compra, el 36,20% afirmo que
el precio es el factor que ejerce una mayor presion en su decision de compra seguido de un
35.30% quienes se refieren acerca de la calidad del producto.

Conclusiones

Las redes sociales y el internet dieron paso a un mundo virtual, en donde los diferentes mercados
meta al que apuntan las organizaciones pasan una considerable cantidad de tiempo en el dia
consumiendo diferentes tipos de informacion, en esta linea las organizaciones comerciales
observaron la posibilidad de hacer presencia en este nuevo ecosistema digital, para ello deben
resaltar sus publicaciones a través de contenido de interés para sus clientes y consumidores. Bajo
esta situacion emerge el MKT-CONT como una actividad sistematizada y ordenada para la
creacion de contenidos que aporten valor al grupo objetivo. Por lo tanto, para la creacion y
desarrollos de contenidos de calidad los especialistas deben considerar las siguientes
dimensiones: 1. La red social donde se publicara, 2. Estrategia de contenido: Real y no engafioso;
Informativo; Interactivo o de entretenimiento, 3. Mensaje publicitario: Social, emocional,
epistémico o de actualidad, 4. Formato del contenido: Texto; imagen o video. Cabe mencionar
que para la correcta aplicacién de estas dimensiones las organizaciones deben conocer
profundamente los intereses, deseos y necesidades de sus clientes tanto reales como potenciales.
El analisis entre las diferentes dimensiones del MKT-CONT y el PDCCY presentd coeficientes
mas altos para las dimensiones 3 y 4; estos coeficientes al ser los de mayor relacion hallados en
la investigacion sugieren que los especialistas en marketing de las organizaciones comerciales
deben concentrar su atencion en las dimensiones: formato del contenido y mensaje publicitario a
transmitir, es decir se debe proyectar contenido de significancia, utilidad y relevancia hacia el
consumidor, haciendo un uso pertinente de los formatos de texto y audiovisual en base al
contenido y al publico objetivo que se desea alcanzar.

El estudio correlacional permitié aceptar la hipétesis alternativa H1, debido a que demostro la
existencia de relacion lineal débil entre el MKT-CONT el PDCCY, segmento de mercado que
consumen, crean y comparten abundante contenido a través de diferentes medios y redes
sociales, este resultado a su vez sugiere la presencia de otros factores mas influyentes en su
decision de compra como el precio y la calidad del producto, descubrimientos interesantes si se
considera la recesion econdémica generada por la COVID 19, en este sentido los autores incitan a
realizar nuevas investigaciones que confirmen los resultados del presente estudio cuando el
planeta haya superado las secuelas econdmicamente negativas provocada por la pandemia.
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