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RESUMEN

Con el uso masivo de medios digitales y redes sociales emerge la administración del contenido 
por parte de las organizaciones, es decir, el marketing de contenidos. El objetivo del estudio es 
determinar el grado de asociación entre el marketing de contenidos (MDC) y la decisión de compra del 
consumidor de la generación Z (DCCZ) en el Ecuador. Para ello, se realizó un estudio correlacional 
aplicado a n = 411 personas. El análisis estadístico muestra la existencia de relación lineal entre las 
variables, además la correlación es positiva considerable (rho=0.565), por lo que se recomienda la 
aplicación de estrategias complementarias que ayuden a incidir sobre la conducta de compra, sobre 
todo en tiempos de pandemia donde existen otros factores que pudieran tener mayor influencia sobre 
la conducta de compra del consumidor o cliente de la generación Z.

ABSTRACT

With the massive use of digital media and social networks, the management of content by 
organizations emerges, that is, content marketing. The objective of the study is to determine if there 
is an incidence of content marketing in the purchasing behavior of the consumer of generation Z in 
Ecuador, for this a bibliographic study of the variables of interest was carried out, and a correlational 
study applied to n = 411 people. The statistical analysis shows the existence of a mean positive 
correlation (rho = 0.565), so it is recommended to apply complementary strategies that help influence 
purchasing behavior, especially in times of pandemic where there are other factors that may have 
greater influence on the purchasing behavior of the consumer or customer of generation Z.
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INTRODUCCIÓN 

La era digital permite a los seres humanos: absorber, descifrar, disponer y trasmitir información en 
diferentes contextos. De acuerdo con una indagación realizada por la empresa Motorola, el 50% de 
los adolescentes mantienen el celular al alcance de su mano durante 12 horas diarias, esta situación 
refleja la importancia de los dispositivos móviles en sus vidas (Motorola, 2019). 

 Así mismo, Morduchowicz (2018) señala que la vida cotidiana de los jóvenes del Siglo XXI 
se delimita por la relación que tienen con sus móviles. La tecnología ha transformado la manera en la 
que estudian, se informan, se entretienen, leen, ven películas y series, escuchan música y se vinculan 
con los demás. En esta misma línea, el uso constante de dispositivos tecnológicos en las sociedades 
ha propiciado cambios continuos en el campo informático, en las noticias y en cualquier tipo de 
procesamiento de la información, disciplinas que han hecho posible la presencia de la era digital 
(Tapscott, 2009; Aguilar y Said, 2010; Vázquez ,2016). 

 El uso de la tecnología viabiliza el progreso de la comunicación, permitiendo aumentar y 
mejorar la interacción en las relaciones empresa-consumidor, al respecto Alcívar, Alarcón y Ferrin 
(2020) agregan que las organizaciones están en la obligación de gestionar el conocimiento proveniente 
de sus clientes o consumidores, para ello se vuelve indispensable la creación y administración de 
medios sociales. Por otra parte, Ortiz, Joyanes y Giraldo (2015) agregan que, con el crecimiento de 
distintos canales de comunicación, la cantidad de contenido que se genera online, segundo a segundo, 
hace necesario que las empresas generen estrategias digitales de diferenciación de contenido con 
inversión permanente en ellas.

 La era digital ha permitido que surjan nuevos modelos de negocios, en este sentido las 
organizaciones comerciales dependen cada vez más de la inteligencia artificial y de la gestión de una 
gran cantidad de información, generada diariamente a través de diferentes aplicaciones digitales, 
teniendo en cuenta lo anterior, el marketing dispone de diversos medios que le permiten desarrollar 
estrategias de comunicación para atraer y retener a los consumidores o clientes, mediante la 
generación de contenido significativo y con valor añadido para ellos (Kotler y Keller, 2006; Cueva, 
Sumba y Villacrés, 2020). En este sentido, Zeithaml (1988) señala que “el valor percibido es la 
evaluación global del consumidor de la utilidad de un producto, basada en la percepción de lo que 
se recibe y de lo que se entrega” (p.14), mientras que Holbrook (1999) describe que el valor para 
el consumidor es una experiencia interactiva, estos conceptos se ven aplicados en la era digital a 
través del servicio e interacción que prestan las empresas a sus consumidores a través de diferentes 
plataformas digitales. Para lograrlo es necesario analizar las expectativas y necesidades del grupo 
objetivo considerando un contexto virtual que cada día se ve inundado de una ingente cantidad de 
datos e información. 

 En esta época de acelerados cambios en la comunicación, las organizaciones comerciales 
deben adaptarse y comunicar a sus clientes no solo las ventajas y características físicas de sus 
productos sino también, contenido estratégico que involucre interés y entretenimiento, y que permita 
generar engagement con su público objetivo desde diferentes medios, y buscando siempre que el 
contenido publicado se convierta en viral (Del Pino y Castelló, 2015; Castelló, Del Pino y Tur, 2016). 
Sanagustín (2016) agrega que cuando los usuarios se sientan atraídos por el contenido generado 
por una marca, dado que este aclaró sus dudas o sirvió de apoyo, dichos consumidores seguirán a 
la marca debido a que sus contenidos son de interés para ellos. Situación que en el mediano o largo 
plazo beneficiará considerablemente el posicionamiento y el incremento de las cifras positivas para 
la organización comercial (Guiñez, Mansilla y Jeldes, 2020).

 Patrutiu- Baltes (2016) resalta la importancia de la creación de un contenido de calidad y lo 
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ubica como un pilar para el desarrollo de estrategias de inbound marketing en conjunto con el Search 
Engine Optimization (SEO) y la social media. Adicional a esto se debe ubicar a los clientes en el 
centro de las actividades a fin de guiarlos en su proceso de compra con información útil que les ayude 
a tomar decisiones, en este sentido Majid y Crecelius (2016) agregan que el contenido mostrado 
debe responder y ser adaptado según las necesidades del consumidor o cliente, situación que brinda 
amplias posibilidades de transformar un cliente potencial en un cliente real. Este proceder aumentará 
el compromiso con la marca, aportará reputación y autoridad a la empresa, proyecto, producto o 
servicio (Inbuze Digital Marketing, 2019). 

 Lo expuesto anteriormente permite observar el valor de la generación y publicación de 
contenido de calidad por parte de las organizaciones comerciales, dentro de las comunidades virtuales 
de sus clientes, acción que se debe realizar con la finalidad de alcanzar una mayor visibilidad, 
posicionamiento de marca y captar la atención de sus consumidores, clientes o usuarios. Es en este 
punto, donde los líderes de marketing de las empresas ven necesario el desarrollo de estrategias de 
comunicación y generación de contenidos que permitan alcanzar los fines mencionados ut supra, con 
ello emerge fuertemente el marketing de contenidos dentro del contexto empresarial.

Marketing de contenidos
Para iniciar conviene señalar lo expuesto por Koiso-Kantilla (2004), quien indica que “el contenido 
digital y los productos digitales se conceptualizan como objetos basados en bits distribuidos a través 
de canales electrónicos” (p.46), esto sentó las bases para el marketing de contenidos digital, que 
según  Rowley (2008) “es el proceso de gestión responsable de identificar, anticipar y satisfacer los 
requisitos del cliente de manera rentable en el contexto de la tecnología digital contenido u objetos 
basados en bits distribuidos a través de canales electrónicos” (p.522). 

 Más adelante, Castelló (2013) describe que el marketing de contenidos parte de la premisa de 
aportar información valiosa en las plataformas sociales, la cual tiene que instruir, divertir o emocionar 
con contenidos de calidad, lo que debe hacer que los usuarios decidan conocer más sobre una marca, 
un producto o servicio. Por su parte Sanagustín (2013) agrega que esta estrategia tiene como finalidad 
la optimización y diferenciación del mensaje en medio de un mar de contenido y ruido invasivo en 
los medios, mientras que Moore (2013) señala que el desafío para las organizaciones comerciales 
se fundamenta en proporcionar información pertinente, en el formato y momento adecuado para su 
público objetivo. En este sentido Ferrell y Hartline (2012), indican que el target o grupo objetivo 
valorará el contenido generado estratégicamente por la empresa. Como ejemplo, puede indicarse 
que el cliente no quiere que le vendan un auto, lo que el cliente en realidad busca son los beneficios 
y momentos felices que el auto le traerá a su vida, también podría estar interesado en información 
acerca de los mantenimientos que le debe realizar al vehículo, este tipo de información fideliza y 
atrae a los clientes.

 En este sentido, Sanagustín (2016) agrega que el marketing de contenidos está presente de 
forma importante en la fase inicial del ciclo de compras, es educativo principalmente, y también es 
informativo, sin embargo, se considera que también las estrategias de marketing de contenidos deben 
acompañar al cliente en todo el ciclo de compra, incluso en la post compra, pues el consumidor 
necesita información que soporte o recomiende el uso o consumo del producto. Considerando el 
leitmotiv del marketing de contenidos, es imprescindible dejar de comportarse como un vendedor o 
anunciante tradicional y transformarse en un generador y socializador de contenidos, para esto las 
empresas deben conocer al cliente, entender sus necesidades y aportar soluciones. 

 Sin embargo, Coll Rubio (2019) resalta que el marketing de contenidos no es un concepto 
moderno, no obstante, con la incursión del internet y de todas las TIC conjugadas con las redes 
sociales, los contenidos han tomado un papel protagónico en la sociedad y reflexiona indicando que 
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los contenidos siempre han estado presentes en el marketing, acude a un ejemplo mencionando a 
las revistas empresariales o de variedad donde las organizaciones comerciales trataban de captar la 
atención de los suscriptores o lectores de ese medio. 

 Para finalizar, Fernández Lores y López-Rua (2017), Londoño, Mora y Valencia (2018) 
señalan que este tipo de marketing abarca la creación de contenido en ambientes offline y online, 
situación que permite a la empresa darse a conocer sin la necesidad de vender de manera agresiva. 
En este mismo orden de ideas, Perdigón, Viltres y Madrigal (2018) resaltan fuertemente que crear 
o dejar de hacer estrategias de marketing de contenidos condiciona directamente las ventas de las 
organizaciones comerciales. Al respecto conviene indicar lo expuesto por Angosto (2015) y Giraldo 
(2019), quienes afirman que esta estrategia se basa en la inferencia de que, al ofrecer algo de valor 
para el cliente, se genera una relación sana, apoyada en la confianza; es decir, lo contrario al modelo 
tradicional. 

 A continuación, se abordará las características que deben ser consideradas para la creación 
de contenidos, para ello en primer lugar se debe seleccionar el público objetivo, así como reconocer 
a profundidad sus necesidades, deseos y expectativas. Con esta información proveniente de los 
consumidores se deberá crear contenido alineado a sus intereses y adaptarlo correctamente a los 
diferentes medios para que no pierda su efectividad. Una vez realizadas estas acciones, los contenidos 
desarrollados para estas estrategias de marketing deben cumplir con las siguientes dimensiones: 

Instruir/Educar
Muñoz y Ayala (2018) describen que el objetivo de crear contenido para instruir se debería tener en 
cuenta cuando se planean y crean estrategias de marketing para atraer al público objetivo. Debido a 
que es donde se necesita aportar información exclusiva e instructiva, incluyendo en la publicación 
características del producto o servicio como: beneficios, precio, modo de uso o consumo u otras 
características de interés para el consumidor o cliente. Aguilar y Said (2010) agregan que para el 
desarrollo de esta dimensión del marketing de contenidos se deben plantear preguntas como: ¿cuáles 
son sus beneficios?, ¿quiénes son los proveedores?, ¿cómo usarlos?, ¿cómo funciona la marca?

Divertir 
Si el contenido publicitario no es divertido no se consumirá por completo, ya que un contenido 
atractivo tiene el poder de despertar mayor atención e interés en los consumidores. Gómez Abeja 
(2002) reflexiona indicando que, una sonrisa por parte del grupo objetivo al final de un contenido 
publicitario es un buen comienzo para atraer nuevos clientes, mientras que Kee y Yazdanifard (2015) 
señalan que la audiencia de la era digital desea ser entretenida las 24 horas del día, los 7 días de la 
semana.

Interesante 
Se deben usar contenido multimedia como fotos o imágenes, palabras o términos de enganche y si 
se puede, sonidos o videos cortos insertos en formatos no tradicionales que llamen la atención, y que 
generen entretenimiento (Atarama-Rojas y Vega-Foelsche, 2020). Es necesario que en los textos se 
puedan incluir frases que ayuden a resumir la información para que el mensaje sea recordado.  

Claridad 
Los mensajes a transmitir al segmento objetivo dentro del contenido deben ser concretos, con fluidez 
y de fácil entendimiento, para lo cual se debe usar un lenguaje sencillo que le resulte al consumidor 
o cliente, fácil de comprender y entender (Yances Córdoba, 2016; Noblecilla y Granados, 2018).  
Mientras que, Syzdek (2014) enfatiza que las actividades del especialista de marketing deben acuñar 
la moral y la ética, y por consecuencia el contenido divulgado reflejará claridad y transparencia, lo 
que permitirá acercar a la organización al éxito empresarial. 
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Generación Z
No existe una concordancia exacta sobre el rango de años de nacimiento para las personas de la 
generación Z, para Ortega y Vilanova (2016) son aquellas personas que nacieron entre 1994 y 2009, 
coincidiendo con el punto de partida señalado por Popescu, Popa y Cotet (2019) quienes afirman 
que esta generación empieza con las personas nacidas desde 1995; sin embargo, Tango, Dalence y 
Gutierrez (2016) señalan que la generación Z empieza con las personas nacidas desde 1998. También 
se los denomina centennials, y tienen un relativo parecido con los Millennials, comparten los mismos 
rasgos de preferencia, aunque se diferencien por las edades (Lara, 2019); adicionalmente, Cruz (2016) 
explica que también son conocidos como Screenagers, este término significa adolescentes de la 
pantalla. Adicionalmente para Garzón, Ruiz y Juárez (2020) la generación Z busca la personalización 
de sus productos e involucrarse en la solución y desarrollo de sus requerimientos.

 De la misma forma, las autoras Cárdenas y Cáceres (2019), explican que en esta generación 
la tecnología se ha constituido en un elemento esencial de la vida de las personas y que es inseparable 
en sus actividades cotidianas, pues en muchos aspectos hoy en día este recurso les facilita el 
desarrollo de actividades en diversas áreas: académica, laboral, social, realización de tareas, así 
como entretenimiento en general. 

 De acuerdo a recientes investigaciones las personas que integran la generación Z, 
actualmente son estudiantes universitarios (Popescu, Popa y Cotet, 2019) y están iniciando su vida 
laboral (Ortega y Vilanova, 2016; Madrigal-Moreno, Madrigal-Moreno y Béjar-Tinoco, 2021), y 
otros están en proceso de decidir qué carreras pueden estudiar en el ámbito superior.

 Uno de los retos empresariales es poder identificar con claridad y eficiencia las inquietudes, 
deseos y hábitos de sus consumidores, los líderes de marketing que están encargados de realizar este 
tipo de investigaciones sobre la generación Z (Cerezo, 2016), han verificado que las necesidades de 
esta generación tienden a cambiar rápidamente, por lo que se hace necesario el empleo de nuevas 
herramientas y tecnologías para poder predecir estos cambios y atraer su atención, así como modificar 
e innovar características del producto en función de sus gustos y preferencias (Madrigal-Moreno, 
Madrigal-Moreno y Béjar-Tinoco, 2021); sin descuidar a los clientes de las otras generaciones. 

 En Ecuador de acuerdo con la publicación realizada por Andrade, Pisco, Quinde y Coronel 
(2020) con datos tomados del Instituto Nacional de Estadísticas y Censo (INEC), para el año 2020 la 
población de ecuatorianos es en total 17,510.643, de los cuales 2,441.926 pertenecen a la generación 
Z, esto indica que la proporción de este colectivo en el Ecuador es del 14%. 

Proceso de decisión de compra
Los modelos del comportamiento del consumidor durante las últimas décadas, buscan comprender 
detalladamente dicho comportamiento, resaltando entre los modelos más importantes los expuestos 
por los siguientes autores: Kotler y Keller (2006); Blackwell, Miniard y Engel (2002); Howard 
(1989); Engel, Kollat y Blackwell (1978); Howard y Sheth (1969); Nicosia (1966).

 El proceso de decisión de compra enmarcado en el modelo de Blackwell, Miniard y Engel 
(2002) es planteado como un proceso que incluye en primera instancia, la activación o reconocimiento 
de la necesidad, en segunda instancia, se realizará la búsqueda de información, en tercer lugar se realiza 
la evaluación de las  alternativas para así pasar en cuarto lugar a la intención o decisión de compra, 
en quinto lugar aparece el uso del producto y por último la evaluación del producto, este modelo 
también es adoptado por Kotler y Keller (2006) quienes unifican las dos últimas fases, y señalan que 
está formado por 5 pasos: 1) La identificación de necesidades, 2) la búsqueda de información, 3) la 
evaluación de alternativas, 4) la decisión de compra  y 5) comportamiento poscompra; y recalcan 
que se debe considerar que en este proceso los consumidores pueden ser influenciados por diferentes 
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factores propios y externos, por lo que es obligación de las empresas buscar estrategias que permitan 
incidir a favor de la compra de sus productos o servicios, es aquí donde radica la importancia de la 
presente investigación, pues busca determinar el grado de asociación entre el marketing de contenidos 
y el proceso de decisión de compra del consumidor de la generación Z en el Ecuador, que en poco 
tiempo serán parte activa y representativa en el entorno económico y empresarial de los países.

METODOLOGÍA

La investigación realizada es de tipo correlacional, transversal, no experimental, con enfoque 
cuantitativo. Considerando que el objetivo del estudio es determinar el grado de asociación entre el 
marketing de contenidos (MDC) y el proceso de decisión de compra del consumidor de la generación 
Z (DCCZ), se realizó un estudio correlacional a través de una encuesta entre la variable independiente, 
MDC y la variable dependiente, DCCZ.  El tamaño de la muestra se obtuvo utilizando como 
población 2,441.926 personas pertenecientes a la generación Z es decir el 14% de los ecuatorianos. 
Esto se consideró como población infinita según lo expuesto por (Triola, 2008) quien explica que la 
población es infinita dado que supera los 100.000 habitantes. Se considera un nivel de confianza de 
95% y un error máximo permitido de 5%, remplazando se tiene que: 

 Como parte del diseño metodológico se definió que la muestra debe ser conformada por 385 
ecuatorianos de la generación Z. La información se recabó durante los meses de diciembre de 2020 
a febrero de 2021. En la tabla 1 se presenta las dimensiones de cada una de las variables de estudio, 
la cual se construyó con información recolectada en la revisión de la literatura.

Tabla 1. Sistematización de variables.

Fuente: elaboración propia con base en Muñoz y Ayala (2018), Gómez Abeja (2002), Atarama-Rojas y Vega-Foelsche 
(2020), Yances Córdoba (2016), Noblecilla y Granados (2018), Blackwell, Miniard y Engel (2002), Kotler y Keller 
(2006)

 Las preguntas de la encuesta en total fueron 10 con opciones de respuesta según la escala de 
Likert, las primeras 5 preguntas correspondieron a la variable independiente marketing de contenidos, 
mientras que las preguntas de 6 a 10 correspondieron a la variable DCCZ. El cuestionario elaborado 
en función de las dimensiones fue sometido a un test de validez a través del juicio de 5 expertos en 
las áreas de marketing y comunicación, adicionalmente esta herramienta fue sometida a un test de 
fiabilidad obteniendo como resultado un coeficiente de Alfa de Cronbach de 0.85, lo cual significa 
que la confiabilidad del instrumento es elevada según Hernández, Fernández y Baptista (2014).

 La encuesta fue respondida por 629 personas: cuarenta y uno con una edad menor a 18 

Variable Dimensiones

Marketing de contenidos (MDC)

Información para Instruir y educar al grupo objetivo

Información para divertir al grupo objetivo

Información interesante para el grupo objetivo

Información clara para el grupo objetivo

Proceso de decisión de compra del consumidor z (DCCZ)

Reconocimiento de necesidades

Búsqueda de información

Evaluación de alternativas
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años, ciento setenta y seis, mayores a 26 años; y cuatrocientos once con una edad entre 18 y 26 años, 
correspondiente al grupo objetivo del presente estudio. Este tamaño muestral encuestado presupone 
un margen de error en los resultados de 4.83%. Después, se plantearon para la investigación el 
siguiente sistema de hipótesis: 

Hipótesis nula H_0:El valor Rho=0, No existe correlación entre el MDC y la DCCZ.
Hipótesis alternativa H_(1 ):El valor Rho<>0, Si existe correlación entre el MDC y la DCCZ.

RESULTADOS

A continuación, se mostrarán estadísticas descriptivas de la muestra, de los 411 participantes el 53% 
fue de sexo femenino mientras que el 47% de sexo masculino. En lo referente a la escolaridad solo 
dos personas manifestaron tener estudios de primaria, el 30% estudios secundarios, el 65% estar 
cursando estudios de tercer nivel mientras que el 5% haber iniciado estudios de cuarto nivel. 

 Para comprobar las hipótesis, en primer lugar, se obtuvieron las sumas de los valores obtenidos 
para las variables: MDC y DCCZ, estos resultados fueron sometidos a la prueba de normalidad de 
Kolmogorov - Smirnov utilizando para ello el software estadístico SPSS, los resultados obtenidos se 
muestran en la tabla 2.

Tabla 2. Prueba de normalidad Kolmogorov - Smirnov

     Fuente: elaboración propia

 Posteriormente, para tener una idea visual de la existencia o no de correlación entre varia-
bles se procedió a realizar un diagrama de dispersión según se muestra en el gráfico 1.

Figura 1. Dispersión simple entre las variables de estudio

                                    Fuente: elaboración propia

Hipótesis nula Prueba Sig. Decisión 

1 La distribución de Suma.Mkt.Contenidos
es normal con la media 21,14 y la desviación 
estándar 2,420

Prueba de Kolmogo-
rov - Smirnov 
para una muestra

.0001 Rechazar la hipótesis 
Nula 

2 La distribución de Suma.Decisión.Compra.
Consumidor
es normal con la media 21,91 y la desviación 
estándar 2,214

Prueba de Kolmogo-
rov - Smirnov 
para una muestra

.0001 Rechazar la hipótesis 
Nula 
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 Se puede observar la existencia de correlación positiva entre las variables sin embargo se 
desconoce la intensidad de la relación, para esto se aplicará la prueba de correlación de Rho Spearman 
considerando que los datos de las variables no se distribuyen de forma normal y que las variables 
están en un nivel de medición ordinal, lo cual sugiere el uso de estadística no paramétrica (Anderson, 
Sweeney y Williams, 2008). 

Los resultados del análisis de correlación se muestran en la tabla 3.

Tabla 3. Correlación de Rho de Spearman

Fuente: elaboración propia

 Con los resultados obtenidos se procedió a realizar el análisis de contraste de hipótesis 
(p=0.000) por lo que se debe rechazar H0 y aceptar H1, es decir existe una relación lineal entre las 
variables de estudio, con un valor Rho de Spearman de 0.565 lo que indica la existencia de correla-
ción positiva considerable, según la escala propuesta por Hernández, Fernández y Baptista (2014). 
Al obtener el coeficiente de determinación (rho2=0.3192), se puede indicar que la variable MDC, 
constituye, o explica el 31.92% de la DCCZ, sin embargo, Creswell (2005) señala que este nivel de 
coeficiente de determinación no presenta una buena predicción de una variable respecto de la otra 
variable.

DISCUSIÓN

La estadística aplicada confirma la existencia de relación lineal entre las variables de estudio, lo que 
indica que las estrategias de MDC pudieran tener un efecto positivo sobre la DCCZ, situación que 
puede ser aprovechada por las organizaciones comerciales, en esto coinciden Mondragon, Fuertes y 
Montoya (2017) quienes indican que esta vertiente del marketing exponenciada por el uso del inter-
net, colabora para que los clientes reales y potenciales aprendan sobre los servicios y productos que 
necesitan, y que esto a su vez complementa la manera en la que los consumidores toman las decisio-
nes de compra, en esta misma línea Velázque -Cornejo y Hernández-Gracia (2019) señalan que el 
marketing de contenidos tiene como objetivos, la captación, conversión y fidelización de los clientes. 
Mientras que, Borja (2021) agrega que el MDC influye directamente en la decisión de compra del 
consumidor, si se considera que ahora los clientes tienen el poder a través de medios digitales para 
observar, aceptar o consumir cualquier contenido que ellos creen les aporte valor, y por otro lado 
rechazar o desestimar contenido específicamente publicitario.  

 Sin embargo, al obtener como resultado un coeficiente de determinación (rho2=0.3192), se 
aprecia que los efectos del marketing de contenidos no son contundentes en las decisiones de compra 
de la generación Z, esta situación se puede explicar si se considera que el estudio fue desarrollado du-
rante diciembre de 2020 a febrero de 2021, época en la que el mundo padecía los efectos económicos 

Correlaciones

Suma. Mkt.Contenidos Suma. Comp.Consumidor

Rho de Spearman

Suma.Mkt.Contenidos

Coeficiente de 
correlación

1,000 ,565**

Sig. (bilateral)  0,000

N 411 411

Suma.Decisión.Com-
pra.Consumidor

Coeficiente de 
correlación

,565** 1,000

Sig. (bilateral) 0,000  

N 411 411

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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producidos por la pandemia de la enfermedad covid-19, contexto que pudo dar paso a la reactivación 
de otros factores que pueden incidir con mayor fuerza en la decisión de los consumidores, pudiendo 
ser estos el precio, ofertas y promociones de los productos o servicios. También se puede añadir que, 
en épocas de recesión económica, cambian los hábitos de consumo de las personas (Ortega-Vivan-
co, 2020), donde los consumidores privilegian la compra de artículos realmente necesarios para su 
subsistencia, y disminuyen o dejan de lado las compras de bienes y servicios que antes de la recesión 
económica consumían o utilizaban.

 La investigación incluyó el análisis del MDC sobre el proceso de DCCZ, sin embargo sería 
interesante el desarrollo de nuevas investigaciones acerca del marketing de contenidos y la existencia 
o no, de influencia sobre el proceso de decisión de compra en otras generaciones, como por ejemplo, 
los millennials una generación antecesora de los Z, pudiendo ser que en la generación millenial exista 
una mayor incidencia de este tipo de marketing sobre su decisión de compra.

CONCLUSIONES 

Con la investigación documental realizada se puede observar que el marketing de contenidos es 
una rama poderosa del marketing actual, sobre todo en estos momentos donde los medios digitales 
y redes sociales forman parte del diario vivir de las personas. Las estrategias que deben emplear 
las empresas al aplicar marketing de contenidos, es incluir dentro de sus publicidades: un mensaje 
claro para su grupo objetivo (Yances Córdoba, 2016; Noblecilla y Granados, 2018), también utilizar 
publicidades con información que permita instruir al consumidor o cliente acerca del uso de algún 
producto o servicio (Muñoz y Ayala, 2018), mostrar información que sea de interés para el segmento 
elegido, pudiendo ser esta información de actualidad o de entretenimiento (Gómez Abeja, 2002), con 
esto las organizaciones tratan de cautivar a sus consumidores o clientes y lograr aumentar las visitas, 
interacciones y tiempo de permanencia en sus sitios webs y redes sociales. El resultado del análisis 
estadístico fue la existencia de relación lineal entre las variables de estudio. El rho=0.565 permite 
señalar una correlación positiva considerable entre el MDC y la DCCZ, sin embargo, al obtener el 
coeficiente de determinación (rho2=0.3192), se puede señalar, según Creswell (2005), que la variable 
MDC, solo constituye o explica el 31.92% de la DCCZ. Por lo que se recomienda la aplicación de 
estrategias conjuntas con otras vertientes del marketing como: Marketing digital, Marketing de in-
fluencias, Marketing ecológico, Marketing Social, que ayuden a la empresa a influir sobre la decisión 
de compra de consumidor de esta generación. Al ser una nueva generación, el grupo objetivo de este 
estudio, este resultado da paso a la búsqueda de nuevas formas de influir sobre esta generación, pues 
como se conoce los intereses de los consumidores evolucionan con el pasar de los años. 
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