JB 5 Journal Business Science

MARKETING DE CONTENIDO: INFLUENCIA EN LA DECISION DE COMPRA DEL
CONSUMIDOR-TIENDA FEMINA FASHIOND’LISS, MANTA

CONTENT MARKETING: INFLUENCE ON CONSUMER PURCHASE DECISION -
FEMINA FASHIOND’LISS STORE, MANTA

Zambrano Chavez Karol Stephany'; Lcda. Arias Arias Ana Elena®
Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi

e1314310176@live.uleam.edu.ec'; ana.arias@uleam.edu.ec?

Zambrano Chavez Karol Stephany! https://orcid.org/0009-0002-4787-2829

Lcda. Arias Arias Ana Elena? https://orcid.org/0000-0002-1869-662X

Recibo: 21-abr-25 Aceptado: 21-may-25
Cédigo JEL: M31, 713, L.26, L82, L1

RESUMEN

En la actualidad, las empresas buscan estrategias para diferenciarse y captar la atencion de los
consumidores, siendo el marketing de contenidos una herramienta clave. Este estudio tiene como objetivo
determinar la influencia del marketing de contenidos en las decisiones de compra de los consumidores de
la tienda Fashiond’Liss, empleando una metodologia cuantitativa con enfoque correlacional no
experimental y muestreo por conveniencia. Se aplica un cuestionario a 85 consumidores con datos que se
analizan en el Software IBM SPSS 29.0. Los resultados revelan una correlacion extremadamente alta entre
el marketing de contenidos y la decision de compra, con un coeficiente Rho de Spearman de 0.997,
validando la hipdtesis -planteada. En conclusion, los hallazgos del estudio evidencian que el marketing de
contenidos influye de manera significativa en la decision de compra de los consumidores de Fashiond’Liss,

destacando el papel fundamental de las estrategias digitales en la atraccion y fidelizacion de clientes.

PALABRAS CLAVE: Marketing, Redes sociales, Emprendedores, Medios de comunicacion, Estrategia

empresarial
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ABSTRACT

Nowadays, companies are looking for strategies to differentiate themselves and capture the
attention of consumers, being content marketing a key tool. This study aims to determine the influence of
content marketing on the purchase decisions of consumers of the Fashiond'Liss store, using a quantitative
methodology with a non-experimental correlational approach and convenience sampling. A questionnaire
is applied to 85 consumers with data analyzed in IBM SPSS 29.0 software. The results reveal an extremely
high correlation between content marketing and the purchase decision, with a Spearman's Rho coefficient
of 0.997, validating the hypothesis. In conclusion, the findings of the study show that content marketing
significantly influences the purchase decision of Fashiond'Liss consumers, highlighting the fundamental

role of digital strategies in attracting and retaining customers.

KEY WORDS: Marketing, Social media, Entrepreneurs, Media, Business Strategy.

INTRODUCCION

En la actualidad, las redes sociales y el contenido digital estan omnipresentes. Los usuarios dedican
horas a consumir informacién en linea a través de publicaciones, blogs, videos y anuncios, lo que influye

significativamente en sus decisiones de compra.

Como sefala Lopez Rodriguez (2022), “Internet se ha convertido en una herramienta
imprescindible acercando tanto a consumidores como a empresas” (p. 6). Segiin Cebolla Pola (2023) “el
marketing de contenidos es una estrategia de marketing digital que se enfoca en crear y distribuir contenido

valioso, relevante y consistente para atraer y retener a una audiencia especifica” (p. 1).

El marketing de contenido es una herramienta fundamental para difundir informacién relevante
entre los consumidores o grupos meta de las empresas, con el objetivo de captar su atencién en un entorno
saturado de informacion global (Cueva Estrada et al., 2021, p. 5). Un estudio realizado por estos autores
sobre el marketing de contenidos y la decision de compra de los consumidores pertenecientes a la
generacion Z en Ecuador sefiala que las estrategias de marketing de contenidos influyen de manera
favorable en las decisiones de compra de este segmento, lo cual puede ser aprovechado por las empresas.
Esto enfatiza que este marketing es un aliado para las empresas, pues los consumidores actuales, rodeados

de tecnologia y redes sociales, aprecian el contenido relevante.

Alava Sornoza (2018), establece que “...en la ciudad de Manta, en las empresas comerciales el
uso de la estrategia de Marketing de contenidos es escaso, existen empresas con la misma trayectoria
brindando los mismos productos y se ven afectadas por otras (...) afectando de manera significativa su

posicionamiento en el mercado” (p. 17).

Adicionalmente, una investigacion de Molina Saltos et al., (2019), evidencia que canales digitales
como YouTube, Instagram y Blogs, impactan significativamente en las decisiones de compra en la mayoria
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de los sujetos de estudio (pag. 16). Kwan Chung et al. (2023), afirman que “...las publicidades inducen a
la compra de productos o servicios que quizas no esté necesitando el consumidor final, pero los recursos

disponibles como videos, imagenes, resefias entre otros pueden inducir a la compra de este” (p. 9).

Castello Martinez (2013), argumenta que el marketing de contenidos es rentable para las empresas
por que proporciona diferenciacion y visibilidad, genera credibilidad, fomenta el engagement y aumenta el

trafico al atraer potenciales clientes, mejorando asi el posicionamiento web.

Para esto, “es imprescindible la planificacion de una estrategia de contenidos que indique cémo
crear, producir, distribuir contenidos sin perder de vista los objetivos de conversion que marcan los negocios
online” (Toledano Cuervas Mons y San Emeterio, 2015, p. 19). En este sentido, (Borja, 2021) sugiere
“...planificar, ejecutar, monitorear y actualizar constantemente la estrategia de contenidos, porque es el
verdadero factor diferencial para mejorar la percepcion del consumidor y ser Gnicos en lo que exponemos

como marca...” (p. 5).

“Es la audiencia quien realiza busquedas personalizadas de contenidos y los consume, asimismo,
en una pauta de tiempo y espacio personalizada” (Toledano Cuervas Mons y San Emeterio, 2015, p. 4).
Esto respalda la afirmacion de Cortés Blazquez (2022), quien sostiene que “actualmente, para tomar una
decision de compra de algun producto o servicio no necesitamos recurrir a los métodos tradicionales, sino
que solemos buscar la informacion en internet para conocer mas detalles o comparar antes de tomar una

decision” (p. 10).

Fashiond’Liss, tienda femenina en Manta con dos sucursales y fuerte presencia en redes sociales,
destaca en Instagram con 82.4 mil seguidores. El objetivo de esta investigacion es determinar la influencia
del marketing de contenido en las decisiones de compra, ofreciendo hallazgos que pueden servir de
referencia para otros negocios similares. Los resultados beneficiaran tanto a la tienda como a sus

consumidores al fomentar la mejora continua.
Marketing de Contenido

El marketing de contenido se describe como una estrategia de marketing que consiste en generar,
difundir y compartir informacion relevante para la audiencia objetiva (Chango Guamanquispe y Lara
Flores, 2020, p. 1). Torres Poloni (2022), complementa esta definicion al afirmar que “al proporcionar
contenido relevante y de valor afiadido, nos posicionamos en la mente del consumidor como lideres de

pensamiento y expertos en la industria donde operamos, provocando un acercamiento a la marca” (p. 1).

Castilla et al. (2023, p. 16), destaca que, “el contenido que sube constantemente la marca de
emprendimientos es de gran interés para sus clientes fidelizados y nuevos, generando en ellos una

preferencia por la marca y de esta forma logrando posicionarse en un mercado tan competitivo”.

Cabe recalcar que, este marketing es clave para atraer al cliente ideal, su objetivo es ayudar a los
lectores sin descuidar las necesidades de la empresa, utilizando emociones y creatividad para facilitar la
blisqueda de informacioén y crear una experiencia valiosa en torno al producto (Velazque Cornejo &

Hernandez Gracia, 2019).

Dimensiones del marketing de contenido
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Entre los principales elementos que se consideran dentro del marketing de contenido se encuentran:

Redes Sociales

Segun Merlos (2021), “las redes sociales, son todas aquellas aplicaciones que se encuentran por
medio de internet, las cuales permitten la interaccion y el intercambio de informacion entre diversas
personas” (p. 3). Para Lascano Zambrano et al. (2023, p. 2), las redes sociales han adquirido un papel
fundamental en nuestras vidas, transformando la manera en que nos comunicamos, interactuamos y

expresamos nuestra creatividad.
En el contexto actual, la La Real Academia Espafiola (RAE, 2023) define a la red social como un:

Servicio de la sociedad de la informacién que ofrece a los usuarios una plataforma de
comunicacion a través de internet para que estos generen un perfil con sus datos personales,
facilitando la creacion de comunidades con base en criterios comunes y permitiendo la
comunicacion de sus usuarios, de modo que pueden interactuar mediante mensajes, compartir
informacioén, imégenes o videos, permitiendo que estas publicaciones sean accesibles de forma

inmediata por todos los usuarios de su grupo.

Es decir que, las redes sociales han pasado de ser plataformas de comunicacion a herramientas
esenciales para la promocion y venta de productos. Permiten a las marcas conectar con sus audiencias,
difundir contenido, interactuar con clientes y crear comunidades que fomentan la lealtad. En un entorno de

rapida informacion, son clave para mantener la relevancia y fortalecer la conexidn con el publico.

Estrategia de Contenido

“Una estrategia de contenido digital comprende el proceso de diagnosticar, planificar, crear,
comercializar y medir las estrategias plancadas de todo el contenido de un sitio web” (Lizano Mejia et al.,
2020, p. 3).

Castilla et al. (2023), sefialan que “Al tener una estrategia de contenidos sdlida, podemos
asegurarnos que el contenido que compartimos sea relevante y 1til para nuestra audiencia, lo que puede

aumentar su interaccion con nuestra marca y fortalecer la relacion que tenemos con ellos” (p. 9).

Por esto, una estrategia de contenido digital abarca el diagnostico y la evaluacion de acciones en
un sitio web para asegurar que el contenido esté alineado con los objetivos de la marca. Se basa en acciones
planificadas que generan material valioso para los clientes y permiten presentar informacion relevante en
el momento adecuado. Esto fomenta la interaccion con la marca y refuerza la relacion con la audiencia,

estableciendo un vinculo de confianza en el entorno digital.
Publicacion de contenido

“El engagement, en redes sociales, surge como consecuencia de las publicaciones compartidas por
las marcas y depende de factores como el tipo de publicacion, el formato y el momento en el que se publica”

(Castillo Diaz y Vinueza Suarez, 2018, p. 5).
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“Para crear contenido para las redes sociales siempre se debe de estar pendiente de todos los temas
de interés en la sociedad para poder estar actualizados y no cometer errores al momento de crear el

contenido” (Samaniego, 2023, p. 47).

“Si quieres tener éxito en las redes sociales deberas valorar primero el contenido que quieres
publicar, donde publicarlo y qué horario y dias seran los més conveniente para hacerlo, para ello deberas

monitorizar todo lo mencionando anteriormente” (Atribus, 2023, p. 9).

Al publicar contenido, es esencial considerar el publico objetivo, el mensaje y la presentacion.
Conocer a la audiencia permite adaptar el contenido a sus intereses, asegurando relevancia. La eleccion del
tipo y formato de contenido influye en la percepcion de la marca y el engagement. Una estrategia bien

disefiada fortalece la conexion con la audiencia y establece relaciones solidas en el entorno digital.
Decisién de Compra

“Las decisiones de compra pueden verse afectadas de muchas maneras (...) Por ello, las empresas
se esfuerzan por implementar estrategias comerciales que en la mente del consumidor puedan ser
consideradas de valor agregado y altamente persuasivas en la toma de decisiones” (Roman Aguirre et al.,
2022, p. 3). Siguiendo esta linea, las decisiones de compra no son aleatorias; cada entidad debe buscar la
ventaja que influya en la mente del cliente, ya sean atractivas o beneficiosas, para destacar en un mercado

con multiples alternativas similares. Para que el cliente tome una decision final, existe un proceso.

Dimensiones en la decision de compra

Proceso de decision de compra
Para, Hernandez Mendoza y Olguin Guzman (2022):

El proceso de decision de compra inicia a partir del reconocimiento del problema por parte del
consumidor; implica una busqueda activa de informacion que abarca desde la evaluacion de las
marcas alternativas a través de las cuales el consumidor decide con base en sus necesidades, y

también la evaluacion posterior a la compra (p. 2).

Por otro lado, “el proceso de decision de compra es el recorrido de un buyer persona en su ruta
como comprador. Puede iniciar su proceso como un extrafio que busca informacion y finalizar como tu

cliente” (Sordo, 2022, p. 1).
Hester (2014), indica que, el proceso de decisién de compra consta de cinta etapas:

1) Reconocimiento de la necesidad: El proceso se inicia con una necesidad no satisfecha del
individuo que se crea una tensioén en si mismo (...) 2) Busqueda de informacion: Cuando el
consumidor ya ha identificado la necesidad, comienza a buscar y recoger informacion sobre los
productos y servicios que podrian satisfacerla (...) 3) Evaluacion de alternativas: El cliente en esta
etapa, procede a evaluar las otras alternativas posibles de compra (...) 4) La toma de decision:
Después de la evaluacion de las alternativas y los beneficios que pueda ofrecer cada uno de los

productos o servicios diferentes, el consumidor tiene que decidir si va a comprar o no (...) 5)
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Evaluacion post compra: Una vez que se ha realizado la compra el consumidor hace su propia

evaluacion para ver si sus expectativas han sido satisfechas (pp. 8-10).
Experiencia de compra online
De acuerdo con De la Torriente (2014, p. 3), la experiencia de compra online:

Es consecuencia de la relacion del consumidor con la marca antes, durante y después de la compra.
Esa relacion a veces esta controlada por la empresa (ej. entrega del producto) y a veces no (ej. post
en redes sociales), pero ambas afectan al recuerdo, por lo que hay que tratar de entender el impacto
que tienen y gestionarlas en la medida de lo posible. Parte del reto es tener una vision de 360
grados de todos los aspectos que influyen en el recuerdo que tiene un cliente de la empresa, los

controlemos o no.

Satisfaccion del Cliente

Zarraga Cano et al. (2018), definen a la la satisfaccion como “la evaluacion del cliente de un
producto o servicio en funcion de si cumplio o no las necesidades y expectativas del cliente” (p. 5.). Segiin
Demarquet Ajila y Chedraui Aguirre (2022), la satisfaccion del cliente “...hace referencia a qué tan

satisfecho se siente un cliente respecto al producto o servicio que ha consumido” (p. 7).

La satisfaccion del cliente se refleja en el trato, la calidad de los productos y la experiencia general.
Aunque es influenciada por el contexto y experiencias previas, no garantiza lealtad. Las empresas deben
superar expectativas y gestionar promesas, ya que promesas exageradas pueden reducir la satisfaccion,

incluso con productos de calidad.
Con base en los argumentos antes expuestos, se establece la siguiente pregunta de investigacion:

(De qué manera el Marketing de Contenido influye en la decision de compra del consumidor en

la tienda Fashiond’Liss de Manta?

OBJETIVO GENERAL

Determinar de qué manera el Marketing de Contenido influye en la decision de compra del

consumidor en la tienda Fashiond’Liss de Manta.
OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Demostrar de qué manera las redes sociales influyen en la decision de compra del consumidor en

la tienda Fashiond’Liss de Manta.

2. Analizar de qué manera la estrategia de contenido influye en la decisiéon de compra del consumidor

en la tienda Fashiond’Liss de Manta.

3. Identificar de qué manera la publicacion de contenido influye en la decision de compra del

consumidor en la tienda Fashiond’Liss de Manta.
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4. Establecer de qué manera el proceso de decision de compra influye en la decision de compra del

consumidor en la tienda Fashiond’Liss de Manta.

5. Distinguir de qué manera la experiencia de compra online influye en la decisién de compra del

consumidor en la tienda Fashiond’Liss de Manta.

6. Indicar de qué manera la satisfaccion del cliente influye en la decision de compra del consumidor

en la tienda Fashiond’Liss de Manta.

PLANTEAMIENTO DE HIPOTESIS

HIPOTESIS GENERAL

El Marketing de Contenido influye en la decision de compra del consumidor en la tienda

Fashiond’Liss de Manta.

HIPOTESIS ESPECIFICAS

1. Las redes sociales influyen en la decision de compra del consumidor en la tienda Fashiond’Liss
de Manta.

2. La estrategia de contenido influye en la decision de compra del consumidor en la tienda
Fashiond’Liss de Manta.

3. La publicacion de contenido influye en la decision de compra del consumidor en la tienda
Fashiond’Liss de Manta.

4. El proceso de decision de compra influye en la decision de compra del consumidor en la tienda
Fashiond’Liss de Manta.

5. La experiencia de compra online influye en la decision de compra del consumidor en la tienda
Fashiond’Liss de Manta.

6. La satisfaccion del cliente influye en la decision de compra del consumidor en la tienda

Fashiond’Liss de Manta.

METODOLOGIA

La metodologia adoptada para este estudio fue de caracter cuantitativo, el cual segin Sarduy
Dominguez (2007), “se dedica a recoger, procesar y analizar datos cuantitativos o numéricos sobre variables
previamente determinadas”. Con un enfoque correlacional que “tiene como finalidad conocer la relacion o
grado de asociacion que exista entre dos 0 mas conceptos, categorias o variables en una muestra o contexto

en particular” (Hernandez Sampieri et al., 2014, p. 125).

Durante el desarrollo de esta investigacion no se llevaron a cabo alteraciones en las variables; se
limit6 al analisis de los fenomenos en cuestion, lo que clasifica el estudio como no experimental, la cual es
definida por Hernandez Sampieri et al. (2014), como “estudios que se realizan sin la manipulacion

deliberada de variables y en los que s6lo se observan los fendmenos en su ambiente natural para analizarlos”

(p. 152).

Unidad de analisis

Facultad de Ciencias Administrativas, Contables y Comercio. Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi. Manta, Ecuador.

https://revistas.uleam.edu.ec/index.php/business _science
Licencia de Creative Commons (http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0)

101


https://revistas.uleam.edu.ec/index.php/business_science

K. Zambrano; A. Arias / Journal Business Science 6 N° 1 (2025) 95 - 114

Se utilizé un tipo de muestreo no probabilistico, usando la muestra por conveniencia. Esta muestra
se elige de acuerdo con la conveniencia del investigador, permitiendo elegir de manera arbitraria cuantos
participantes puede haber en el estudio (Gonzalez, 2021). Seglin Otzen y Manterola (2017), exponen que
el muestreo por conveniencia consiste en “seleccionar aquellos casos accesibles que acepten ser incluidos.
Esto, fundamentado en la conveniente accesibilidad y proximidad de los sujetos para el investigador”.
Como elementos de poblacion de estudio se consideraron hombres y mujeres de entre 18 y 50 afios, clientes
frecuentes y seguidores de la cuenta de Instagram de Fashiond’Liss, que realizaron compras entre julio y
septiembre de 2024. Tras la segmentacion, se concluyd con una muestra de 85 personas que cumplian con

los criterios establecidos.

Técnica de recoleccion de datos

El instrumento utilizado se basé en las dimensiones e indicadores de la investigacion de Cueva
Estrada et al. (2021), que evaltia ambas variables. Se modificaron algunos indicadores y dimensiones segiin
lo necesario para adaptar el cuestionario al contexto del estudio. Este cuestionario constd de 20 items, los
cuales se evaluaron mediante una escala de Likert que va del 1 al 5, donde 1 indica "totalmente en
desacuerdo" y 5 "totalmente de acuerdo", permitiendo asi la obtencion de datos objetivos de manera

efectiva.

RESULTADOS

El analisis de encuestados muestra que el 39% tiene entre 18 y 25 afios, el 29% entre 36 y 45, y el
24% entre 26 y 35. Predomina el género femenino (62%), seguido del masculino (28%) y un 9% LGBT.
En estado civil, el 47% es soltero, el 25% casado y el 21% en unidn libre. En cuanto a la frecuencia de
compra, el 39% adquiere vestimenta en Tienda Fashiond’Liss una vez al mes y el 29% dos veces al mes,
indicando un patréon de compra mensual predominante. Estos hallazgos ofrecen una vision del perfil

demogréfico y de comportamiento de los consumidores.

Tabla 1

Perfil de los encuestados

Edad Encuestados Porcentaje
18 — 25 aflos 33 39%
36 - 45 afios 25 29%

6- 35 aflos 20 24%
Mas de 46 aflos 7 8%
Total 85 100%
Género
Masculino 24 28%
Femenino 53 62%

LGBT 8 9%

Otros 0 0%

Total 85 100%
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(Qué tan frecuente adquiere vestimenta en la Tienda

Fashiond’Liss de Manta?

1 vez al mes 33 39%
2 veces al mes 25 29%
3 veces al mes 12 14%
4 veces al mes 9 11%
5 a mas veces al mes 6 7%
Total 85 100%

Nota. Fuente: IBM — SPSS 29.0. Autor: Zambrano Chavez

Analisis de Fiabilidad

Para validar el instrumento utilizado, se llevo a cabo un analisis estadistico que evidencid una alta
fiabilidad, reflejada en un coeficiente de Alfa de Cronbach de 0.997 de 20 items, lo que se clasifica como
un rango excelente para este tipo de investigacion. Estos hallazgos confirman la consistencia interna del

instrumento, garantizando la robustez de los datos recopilados.

Tabla 2
Estadisticas de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
.997 20
Nota. Fuente: IBM — SPSS 29.0. Autor: Zambrano Chavez

Frecuencia estadistica de la Variable Independiente: Marketing de contenido
Dimension: Redes Sociales

Tabla 3

Pregunta 2. ;Las publicaciones de la tienda en Instagram le motivan a dar “me gusta”, comentar o compartir?

Frecuencia Porcentaje
1 3 3,5
3 9 10,6
Validos 4 20 235
5 53 62,4
Total 85 100,0

Nota. Fuente: IBM — SPSS 29.0. Autor: Zambrano Chavez

Analisis e interpretacion de resultados

De las 85 personas encuestadas, el 62,4% afirmé que las publicaciones les motivan a interactuar,

indicando un alto compromiso de los clientes seguidores.

Dimension: Estrategia de contenido
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Tabla 4
Pregunta 5. ;Encuentra que las publicaciones de la tienda en Instagram le mantienen al tanto de sus novedades y
promociones?
Frecuencia Porcentaje

1 4 47

2 4 47

3 6 7,1

Validos
4 27 318
5 44 51,8
Total 85 100,0

Nota. Fuente: IBM — SPSS 29.0. Autor: Zambrano Chavez
Analisis e interpretacion de resultados

En la encuesta, el 51,8% de los 85 encuestados afirm6 que las publicaciones de la tienda en
Instagram son muy efectivas para mantenerse informados sobre novedades y promociones, y el 31,8% las

considera moderadamente utiles, lo que indica que mas del 83% reconoce su eficacia.
Dimensién: Publicacion de contenido

Tabla 5
Pregunta 8. ; Considera Ud. que el contenido que publica la tienda en Instagram esta alineado con sus intereses y

necesidades como cliente?

Frecuencia Porcentaje
1 3 35
3 9 10,6
Validos 4 20 235
5 53 62,4
Total 85 100,0

Nota. Fuente: IBM — SPSS 29.0. Autor: Zambrano Chavez
Andlisis e interpretacion de resultados

En la encuesta sobre si el contenido que publica la tienda en Instagram esta alineado con los
intereses y necesidades de los clientes, el 62,4% de los 85 encuestados respondié que si, considerandolo
muy alineado. Ademas, el 23,5% lo ve moderadamente alineado. En conjunto, mas del 85% de los

participantes reconoce que el contenido es relevante para ellos.
Frecuencia estadistica de la Variable Dependiente: Decision de Compra

Dimension: Proceso de Decision de Compra

Tabla 6
Pregunta 11. ;Las publicaciones de la tienda influyen en la identificacion de sus preferencias y necesidades de
compra?
Frecuencia Porcentaje
1 5 59
2 2 24
Vilidos 3 6 7,1
4 21 24,7
5 51 60,0
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Total 85 100,0
Nota. Fuente: IBM — SPSS 29.0. Autor: Zambrano Chavez

Analisis e interpretacion de resultados

En la encuesta, el 60% de los 85 encuestados afirmoé que las publicaciones de la tienda influyen
significativamente en la identificacion de sus preferencias y necesidades de compra, mientras que el 24,7%

las considera moderadamente influyentes, lo que indica un impacto positivo en mas del 84% de los

participantes.
Tabla 7
Pregunta 13. ;La informacion que la tienda ofrece en Instagram le facilita la eleccion entre diversas opciones?
Frecuencia Porcentaje
1 4 4,7
3 12 14,1
Vilidos 4 21 24,7
5 48 56,5
Total 85 100,0

Nota. Fuente: IBM — SPSS 29.0. Autor: Zambrano Chavez

Analisis e interpretacion de resultados

En la encuesta, el 56,5% de los 85 encuestados afirmé que la informacion de la tienda en Instagram
facilita significativamente su eleccion entre opciones, y el 24,7% la considera moderadamente util,
indicando que mas del 81% valora esta informacién.

Tabla 8

Pregunta 14. ; El contenido publicado en Instagram por la tienda refuerza su confianza al decidirse por un

producto?
Frecuencia Porcentaje

1 4 4,7

2 4 4,7

Vélidos ) ¢ 7!

4 27 318

5 44 51,8
Total 85 100,0

Nota. Fuente: IBM — SPSS 29.0. Autor: Zambrano Chavez
Analisis e interpretacion de resultados
En la encuesta, el 51,8% de los 85 encuestados afirmoé que el contenido de Instagram refuerza su

confianza al elegir un producto, y el 31,8% lo considera moderadamente efectivo, lo que indica que mas

del 83% siente que este contenido aumenta su confianza en las decisiones de compra.

Dimension: Experiencia de Compra

Tabla 9
Pregunta 17. ;La tienda resuelve sus inquietudes con prontitud cuando se comunica a través de mensajes directos

en Instagram?

Frecuencia Porcentaje
1 3 35
Validos 3 5 59
4 12 14,1
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5 65 76,5
Total 85 100,0
Nota. Fuente: IBM — SPSS 29.0. Autor: Zambrano Chavez

Analisis e interpretacion de resultados

En la encuesta, el 76,5% de los 85 encuestados afirmoé que la tienda resuelve sus inquietudes
rapidamente a través de mensajes directos en Instagram, y el 14,1% lo considera moderadamente efectivo,

lo que muestra que mas del 90% esta satisfecho con la atencion.
Dimension: Satisfaccion del Cliente

Tabla 10

Pregunta 20. ; Las promociones publicadas en Instagram le motivan a realizar una compra?

Frecuencia Porcentaje
1 5 59
3 5 59
Validos 4 21 24,7
5 54 63,5
Total 85 100,0

Nota. Fuente: IBM — SPSS 29.0. Autor: Zambrano Chavez

Analisis e interpretacion de resultados

En la encuesta, el 63,5% de los 85 encuestados afirmé que las promociones en Instagram los
motivan a comprar, y el 24,7% las considera moderadamente efectivas, lo que muestra que mas del 88%

siente que influyen en su decision de compra.

COMPROBACION DE HIPOTESIS

Hipétesis General

El analisis de correlacion muestra un coeficiente de Spearman de 0.997, lo que indica una relacion
muy alta y significativa al nivel 0.01. Esto permite rechazar la hipotesis nula (HO) y aceptar la alternativa
(H1), confirmando que el Marketing de Contenido influye en las decisiones de compra. La significancia de
0.000 refuerza que mejorar estas estrategias impactara considerablemente a los consumidores de la tienda

Fashiond’Liss de Manta.

HO: El Marketing de Contenido no influye en la decision de compra del consumidor en la tienda
Fashiond’Liss de Manta.

H1: El Marketing de Contenido influye en la decision de compra del consumidor en la tienda
Fashiond’Liss de Manta.

Tabla 11

Prueba de Hipoétesis General - Spearman

Correlaciones

MARKETING DE DECISION DE
CONTENIDO COMPRA
X: MARKETING Coeficiente de correlacion 1.000 997**
Rho de Spearman . .
DE CONTENIDO Sig. (bilateral) . .000
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N 85 85
Coeficiente de correlacion 997** 1.000
Y: DECISION DE
Sig. (bilateral) .000
COMPRA
N 85 85

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

Nota. Fuente: IBM — SPSS 29.0. Autor: Zambrano Chavez

Hipétesis 1

El coeficiente de Spearman entre las Redes Sociales y la Decision de Compra es de 0.997,
indicando una relacion muy alta y significativa al nivel de 0.01. Esto rechaza la hipétesis nula (HO) y acepta
la alternativa (H1), concluyendo que las redes sociales influyen notablemente en las decisiones de compra

en Fashiond’Liss de Manta. Una mayor actividad en redes podria aumentar la interaccion y las compras.

HO. Las redes sociales no influyen en la decision de compra del consumidor en la tienda Fashiond’Liss de
Manta.

H1. Las redes sociales influyen en la decisién de compra del consumidor en la tienda Fashiond’Liss de
Manta.

Tabla 12

Prueba de hipotesis especifica 1 - Spearman

Correlaciones
Redes Sociales DECISION DE COMPRA
<1 Coeficiente de correlacion 1,000 ,997%*
' Sig. (bilateral) . ,000
Redes Sociales
N 85 85
Rho de Spearman
Coeficiente de correlacion ,997%* 1,000
Y: DECISION DE COMPRA Sig. (bilateral) ,000
N 85 85

**_ La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Nota. Fuente: IBM — SPSS 29.0. Autor: Zambrano Chéavez
Hipotesis 2

El analisis de correlacion entre la estrategia de contenido y la decision de compra muestra un
coeficiente de Spearman de 0.994, indicando una relaciéon muy alta y significativa al nivel de 0.01. Esto
rechaza la hipotesis nula (HO) y acepta la alternativa (H1), concluyendo que la estrategia de contenido
influye en las decisiones de compra en Fashiond’Liss de Manta. Una implementacion efectiva puede

aumentar la interaccion del cliente y la probabilidad de compra.

HO. La estrategia de contenido no influye en la decision de compra del consumidor en la tienda
Fashiond’Liss de Manta.

H1. La estrategia de contenido influye en la decision de compra del consumidor en la tienda
Fashiond’Liss de Manta.

Tabla 13

Prueba de hipotesis especifica 2 - Spearman

Correlaciones

Estrategia de
DECISION DE COMPRA
contenido
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- Coeficiente de correlacion 1,000 ,994 %%
' Sig. (bilateral) . ,000
Estrategia de contenido
N 85 85
Rho de Spearman ) .
Coeficiente de correlacion ,994 %% 1,000
Y: DECISION DE COMPRA Sig. (bilateral) ,000
N 85 85

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

Nota. Fuente: IBM — SPSS 29.0. Autor: Zambrano Chavez
Hipétesis 3

El coeficiente de Spearman entre la Publicacion de Contenido y la Decision de Compra es de
0.972, indicando una alta correlacion significativa al nivel de 0.01. Esto rechaza la hipétesis nula (HO) y
acepta la alternativa (H1), concluyendo que la publicacion de contenido influye en las decisiones de compra

en Fashiond’Liss de Manta. Una estrategia efectiva puede aumentar la probabilidad de compra.

HO. La publicacién de contenido no influye en la decision de compra del consumidor en la tienda
Fashiond’Liss de Manta.

H1. La publicacién de contenido influye en la decision de compra del consumidor en la tienda
Fashiond’Liss de Manta.

Tabla 14

Prueba de hipotesis especifica 3 — Spearman

Correlaciones
Publicacion de DECISION DE
contenido COMPRA
. Coeficiente de correlacion 1,000 L972%*
' Sig. (bilateral) ) ,000
Publicacion de contenido
N 85 85
Rho de Spearman
Coeficiente de correlacion L972%* 1,000
Y: DECISION DE COMPRA Sig. (bilateral) ,000
N 85 85

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

Nota. Fuente: IBM — SPSS 29.0. Autor: Zambrano Chavez

Hipotesis 4

El coeficiente de Spearman entre el Proceso de Compra y la Decision de Compra es de 0.996,
indicando una correlacion extremadamente alta y significativa al nivel de 0.01. Esto rechaza la hipdtesis
nula (HO) y acepta la alternativa (H1), concluyendo que el proceso de compra influye en las decisiones en
Fashiond’Liss de Manta. Una gestion adecuada puede mejorar la experiencia del cliente y aumentar la

probabilidad de compra.

HO. El proceso de decision de compra no influye en la decision de compra del consumidor en la tienda
Fashiond’Liss de Manta.
H1. El proceso de decision de compra influye en la decision de compra del consumidor en la tienda

Fashiond’Liss de Manta
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Tabla 15

Prueba de hipotesis especifica 4 - Spearman

Correlaciones
DECISION DE
Proceso de compra
COMPRA
- Coeficiente de correlacion 1,000 ,996%*
' Sig. (bilateral) . ,000
Proceso de compra
N 85 85
Rho de Spearman
Coeficiente de correlacion ,996%* 1,000
Y: DECISION DE COMPRA Sig. (bilateral) ,000
N 85 85

**_ La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Nota. Fuente: IBM — SPSS 29.0. Autor: Zambrano Chavez
Hipotesis 5

La evaluacion del coeficiente de Spearman entre la Experiencia de Compra y la Decision de
Compra es de 0.988, indicando una correlaciéon muy alta y significativa al nivel de 0.01. Esto rechaza la
hipotesis nula (HO) y acepta la alternativa (H1), concluyendo que la experiencia de compra influye en las
decisiones en Fashiond’Liss de Manta. Ofrecer una experiencia positiva puede aumentar la satisfaccion del

cliente y la probabilidad de compra.

HO. La experiencia de compra no influye en la decisién de compra del consumidor en la tienda
Fashiond’Liss de Manta.
H1. La experiencia de compra influye en la decision de compra del consumidor en la tienda

Fashiond’Liss de Manta.

Tabla 16
Prueba de hipotesis especifica 5 — Spearman
Correlaciones
Experiencia de DECISION DE
compra COMPRA
va Coeficiente de correlacion 1,000 ,988%**
’ Sig. (bilateral) . ,000
Experiencia de compra
N 85 85
Rho de Spearman
Coeficiente de correlacion ,988%** 1,000
Y: DECISION DE COMPRA Sig. (bilateral) ,000
N 85 85

**_ La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Nota. Fuente: IBM — SPSS 29.0. Autor: Zambrano Chavez
Hipotesis 6

La relacion entre la satisfaccion del cliente y la decision de compra muestra un coeficiente de
Spearman de 0.996, indicando una correlacion extremadamente alta y significativa al nivel de 0.01. Esto
rechaza la hipotesis nula (HO) y acepta la alternativa (H1), concluyendo que la satisfaccion del cliente
influye en las decisiones de compra en Fashiond’Liss de Manta. Mejorar la satisfaccion puede fomentar la

lealtad y aumentar la probabilidad de compra.

HO. La satisfaccion del cliente no influye en la decision de compra del consumidor en la tienda
Fashiond’Liss de Manta
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H1. La satisfaccion del cliente influye en la decision de compra del consumidor en la tienda

Fashiond’Liss de Manta

Tabla 17

Prueba de hipdotesis especifica 6 — Spearman

Correlaciones
Satisfacciéon del DECISION DE
cliente COMPRA
3 Coeficiente de correlacion 1,000 ,996%*
ST Sig. (bilateral) . ,000
Satisfaccion del cliente
N 85 85
Rho de Spearman . .
Coeficiente de correlacion ,996%* 1,000
Y: DECISION DE COMPRA Sig. (bilateral) ,000
N 85 85

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

Nota. Fuente: IBM — SPSS 29.0. Autor: Zambrano Chavez

DISCUSION

Los resultados de este estudio destacan la relevancia del marketing de contenido como una
estrategia fundamental en la decision de compra de los consumidores de Fashiond’Liss en Manta. Con un
coeficiente Rho de Spearman de 0.997, se confirma una correlacion extremadamente alta entre ambas
variables, lo que respalda la idea de que el marketing de contenido impacta significativamente en las
decisiones de los clientes, tal como sefialan Cueva Estrada et al. (2021, p. 9). Ademas, la alta fiabilidad del
instrumento de medicion, reflejada en un Alfa de Cronbach de 0.997, garantiza la robustez de los datos

obtenidos.

La dimensién de redes sociales evidencia un impacto notable con el mismo coeficiente Rho de
0.997, lo que refuerza su rol como canal clave para influir en la interaccion y la persuasion de los
consumidores, en linea con Molina Saltos et al., (2019). Un 62.4% de los encuestados afirmé que las
publicaciones en Instagram los motivan a interactuar, y mas del 83% percibi6 las publicaciones como
efectivas para mantenerse informados sobre novedades y promociones. Esto demuestra que las redes

sociales son esenciales para fortalecer el compromiso del cliente con la marca.

Por otro lado, la estrategia de contenido, con una correlacion Rho de 0.994, resalta que un
contenido alineado con los intereses del ptblico objetivo potencia la conexion marca-consumidor. Mas del
85% de los encuestados reconocid que el contenido publicado esta alineado con sus intereses, validando su
efectividad, como también lo sefialan Castilla et al. Asimismo, la frecuencia y calidad de las publicaciones,
con una correlacion de 0.972, subrayan la importancia de una presencia activa y relevante, que segiin Torres

Poloni (2022), posiciona a las marcas como lideres de pensamiento.

La experiencia de compra online, con una correlacion de 0.988, muestra que un entorno virtual
funcional no solo facilita la toma de decisiones, sino que incrementa la confianza del cliente. En este
estudio, mas del 81% de los encuestados afirmo que la informacion ofrecida en Instagram les facilita elegir

entre diversas opciones, mientras que un 90% destaco la prontitud en la resolucion de inquietudes como un
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elemento clave para su satisfaccion. Finalmente, la satisfaccion del cliente, con una correlacion de 0.996,
resalta como un factor critico en la decision de compra. Mas del 88% afirmé que las promociones
publicadas en Instagram motivan sus compras, lo que confirma la importancia de brindar un servicio de

calidad y atencion personalizada, tal como lo mencionan Silva Trevifio et al. (2021).

CONCLUSION

La presente investigacion permite afirmar que el marketing de contenido ejerce una influencia
determinante en la decision de compra del consumidor de la tienda Fashiond’Liss de Manta, tal como lo
demuestra el coeficiente Rho de Spearman de 0.997 y el Alfa de Cronbach de 0.997, evidenciando una
correlacion y fiabilidad estadistica sumamente altas. Este hallazgo no solo respalda la hipétesis central, sino
que también confirma la importancia de las estrategias digitales en el contexto del comercio minorista

actual.

En consecuencia, se constata que las redes sociales constituyen un canal fundamental para la
interaccion y persuasion de los consumidores en Fashiond’Liss, con un coeficiente Rho de Spearman de
0.997 que refleja su influencia sustancial en la intencién de compra. Asimismo, la estrategia de contenido,
respaldada por un coeficiente de 0.994, demuestra la importancia de crear publicaciones alineadas con las
expectativas del publico objetivo, reforzando la relacion marca-cliente y la confianza en la tienda.
Finalmente, la frecuencia y calidad de las publicaciones, con un coeficiente de 0.972, resultan determinantes
para mantener una presencia activa y confiable en medios digitales, favoreciendo la recordacion y la

predisposicion favorable hacia la compra.

El analisis del proceso de decision de compra, con una correlacion de 0.996, demuestra que la
intervencion estratégica en cada etapa, desde el reconocimiento de la necesidad hasta la evaluacion de
alternativas y la compra final, resulta fundamental para orientar y facilitar la decisién de los consumidores
de Fashiond’Liss de Manta. Asimismo, la experiencia de compra online, con un coeficiente de 0.988,
subraya la importancia de ofrecer un entorno digital eficiente, donde la usabilidad, la seguridad y la claridad
del proceso contribuyen significativamente a captar y retener clientes. Finalmente, la satisfaccion del
cliente, con un coeficiente de 0.996, confirma que brindar un servicio de calidad tanto en el canal digital
como en el establecimiento fisico es clave para consolidar la lealtad, fomentar la recomendacion y reforzar

la decision de compra a lo largo del tiempo.

Los resultados obtenidos permiten concluir que el marketing de contenido y la gestion estratégica
de los canales digitales son fundamentales para influir positivamente en la decision de compra del
consumidor de Fashiond’Liss de Manta. Estos hallazgos sugieren que la generacion de contenido relevante,
la presencia activa en redes sociales y la optimizacion de la experiencia de compra online constituyen
pilares esenciales para fortalecer la competitividad y el crecimiento sostenido del negocio. Por lo tanto, se
recomienda a las empresas del sector retail profundizar en la personalizacion del contenido y la integracion
de tecnologias emergentes, con el proposito de adaptarse a las demandas cambiantes de los consumidores

en la era digital.
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