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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo principal determinar la influencia del
marketing de contenidos en la decision de compra de productos de belleza y cuidado personal
en la generacion Z de la ciudad de Arequipa, 2023. Por otro lado, tuvo como objetivos
especificos el determinar la influencia de los tipos de contenidos, formatos de contenidos,

estrategias de contenidos y de las redes sociales en la decision de compra.

Desde el enfoque metodoldgico esta investigacion se abordd bajo un disefio
cuantitativo, no experimental, descriptivo y correlacional. Por lo tanto, se emple6 como
instrumento de investigacion para medir el marketing de contenidos y la decision de compra
el cuestionario basado en la escala de Likert, y se comprobd la confiabilidad mediante la
prueba del Alfa de Cronbach. Se aplicé una muestra de 384 jovenes de la ciudad de Arequipa
considerando el rango de edad que oscila entre los 14 a 26 afios. Los datos no siguen una
distribucion normal el cual fue validado por la prueba de Kolmogorov-Smirnov, por lo que

para la comprobacion de hipdtesis se usé la prueba de correlacion Rho de Spearman.

La hipotesis general indica que es probable que el marketing de contenidos influya en
la decision de compra de productos de belleza y cuidado personal en la generacion Z. En
consecuencia, se obtuvo rho=0.743 una correlacion positiva alta entre ambas variables,
concluyendo que el marketing de contenidos si influye en la decisién de compra. Asimismo,
se evidencio que el tipo de contenido obtuvo una rho=0.705, el formato de contenido una
rho=0.493, estrategias de contenido una rho=0.66 y las redes sociales una rho=0.490, influyen

en la decision de compra de la generacion Z.

Palabras clave: Marketing de contenidos, decision de compra, generacion Z
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ABSTRACT

The main objective of this research was to determine the influence of content
marketing on the decision to purchase beauty and personal care products in generation Z in
the city of Arequipa, 2023. On the other hand, its specific objectives were to determine the
influence of the types of content, content formats, content strategies and social networks on

the purchase decision.

From the methodological approach, this research was approached under a quantitative,
non-experimental, descriptive and correlational design. Therefore, the questionnaire based on
the Likert scale was used as a research instrument to measure content marketing and the
purchase decision, and reliability was verified using the Cronbach's Alpha test. A sample of
384 young people from the city of Arequipa was applied considering the age range between
14 and 26 years. The data does not follow a normal distribution which was validated by the
Kolmogorov-Smirnov test, so the Spearman Rho correlation test was used to test the

hypothesis.

The general hypothesis indicates that content marketing is likely to influence the
purchase decision of beauty and personal care products in generation Z. Consequently, a high
positive correlation between both variables was obtained with rho=0.743, concluding that
content marketing does influence the purchase decision. Likewise, it was shown that the type
of content obtained a rho=0.705, the content format a rho=0.493, content strategies a

rho=0.66 and social networks rho=0.490, influence the purchase decision of generation Z.

Keywords: Content marketing, purchase decision, generation Z
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INTRODUCCION
Dado el rapido avance de las tecnologias de informacion en cuanto al creciente
aumento del uso del internet y de las redes sociales, el perfil del consumidor esta en constante
evolucion, caracterizandose ahora por una informacion mas exigente y disponible. En base a
esto, las empresas deben ser capaces de adaptarse a estos cambios, y para ello deben
implementar o adoptar estrategias que brinden valor agregado a sus clientes y consumidores,
particularmente en la generacién Z, las personas nacidas entre 1997 y 2009, los cuales tienen

como principal caracteristica el uso mas activo de las tecnologias.

Actualmente, cualquiera que quiera mantenerse conectado con sus clientes necesita
tener visibilidad online, por lo que la cuestion ahora ya no es si es necesario estar en Internet
sino es como poder mantenerse presente en Internet. Existen varias alternativas para atraer y
retener clientes, uno de ellos es el uso del marketing de contenidos. El cual, se basa en crear y
distribuir contenido relevante ya sean en diferentes formatos como videos o imagenes en el
Internet o en las redes sociales, y de esta manera poder posicionarse en la mente del

consumidor.

Este tipo de marketing puede ser un desafio para las empresas que no estan
familiarizadas con el marketing en si. Por lo que en la presente investigacion se dara a
conocer la importancia de esta herramienta del marketing para el conocimiento y decision de
compra de un producto o servicio. Asimismo, ofrecer la posibilidad de innovar en el campo

creando valor.

La presente investigacion consta de tres capitulos, donde el primer capitulo hace
referencia a los fundamentos tedricos tales como antecedentes investigativos y bases tedricas
las cuales hacen referencia a las variables de estudio. En el segundo capitulo se tiene a los

aspectos metodologicos donde hace referencia a la técnica e instrumento utilizado, unidades
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de estudio y la estrategia de recoleccidn de datos. En el tercer capitulo se da a conocer los
resultados e interpretacion de los datos obtenidos por la encuesta aplicada, y finalmente

brindar las conclusiones y recomendaciones respectivas.
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1. MARCO TEORICO

1.1.Problema de investigacién

El Marketing de contenidos en redes sociales y su influencia en la decision de compra
de productos de belleza y cuidado personal en la generacion Z de la ciudad de

Arequipa — 2023.

1.2.Descripcién
El rapido avance de las tecnologias de informacion y comunicacion, el aumento del
uso del internet a nivel mundial ha sido la conversién de la distribucién de publicidad
tradicional a la publicidad por los medios digitales; generando grandes cambios en las
organizaciones en cuanto a la creacion de nuevas estrategias publicitarias para incidir en la
decision de compra del consumidor, lo que lleva a la incorporacién del comercio electronico a

Sus negocios.

Hoy en dia, las redes sociales estan llenas de publicidades generando que el usuario no
pueda recordar un anuncio en especifico 0 haga caso omiso a esos avisos. Ante ello, las
marcas han tenido que adaptarse a los cambios constantes y desarrollar nuevas estrategias
para poder captar la atencion del pablico. Y una de esas estrategias es el Marketing de

contenidos. (Esan, 2015)

En un medio con mucha competencia como lo es la red, el Marketing de contenidos ha
conseguido posicionarse como una estrategia eficaz para atraer y fidelizar usuarios. Por lo
tanto, el Marketing de contenidos es una estrategia enfocada en crear y distribuir contenidos
relevantes en las redes sociales ya sean videos, imagenes, gréaficos u otros formatos
origindndoles interés y posicionarse en la mente del consumidor; de esta manera si se genera

contenido atractivo e interesante causaria que los usuarios compartan la informacion y asi
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atraer a otros usuarios que sientan afinidad por el mensaje del contenido compartido. (Cornejo

& Garcia, 2019)

Con el paso de los afios las personas estan invirtiendo mas en productos que les
ayuden a mejorar su apariencia y bienestar. Segun Oriflame, una compafiia lider en ventas
sociales y tener una gran coyuntura en mas de 60 paises, el 90% de esos productos se venden
mas gracias a las recomendaciones, donde las experiencias personales influyen en el

consumidor en la compra de productos de belleza y cuidado personal. (Peru21, 2022)

El Gremio de Cosmética e Higiene Personal (Copecoh) manifesto que al término del
2021 los productos de cosméticos e higiene personal alcanzo una demanda de S/. 7.539
millones, representando un aumento del 17 % respecto al 2020. La industria ha podido
continuar creciendo durante los Gltimos cinco afios, en gran parte impulsada por el aumento
de las preocupaciones de salud entre los consumidores peruanos, especialmente durante el
punto algido de la pandemia, lo que impulsé la demanda de productos de cuidado personal.
Entre las categorias de productos de cuidado personal mas destacados son los productos para

el cuidado del cabello, el cuidado facial y el cuidado corporal. (Garcia & Lima, 2022)

Por otro lado, segun la COPECOH, los consumidores con mayor consumo de
productos de belleza y cuidado personal en el Pert son las mujeres que comprenden las
edades entre 20 a 60 afios. Esto debido al empoderamiento femenino y también que en la
actualidad poseen un mayor poder adquisitivo. (ICEX, 2022) En un estudio de Inteligencia
Comercial e Cosméticos e Higiene Personal realizado por realizada por el Gremio de
Cosmeética e Higiene Personal (COPECOH), indicaron que actualmente los consumidores se
encuentran mas informados, prefieren y buscan productos mas saludables, también las redes

sociales tienen mucha influencia en la decision de compra y le dan importancia al tiempo de
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entrega. Ademas, entre sus principales criterios para la compra son el precio, calidad,

promocion y la marca. (ICEX, 2022)

Segun la Camara Peruana de Comercio Electronico al cese del 2021, el 41.8% de
peruanos optaron por la compra online en comparacién del 2019 antes de la pandemia, solo el
18.6% de peruanos compraban online. (CAPECE, 2021) Por otro lado, los usos mas
importantes en la ciudad Arequipa son las redes sociales y aplicativos de mensajeria
instantanea. Este alcanzo una tasa del 93%, continuo con el uso de navegadores con un

62.1%. (ERESTEL, 2021)

Teniendo en cuenta los datos mencionados nos damos cuenta que con la pandemia y
con los avances tecnoldgicos, conectarse a Internet se ha vuelto fundamental para trabajar,
interactuar, estudiar y realizar tramites. En la actualidad, los consumidores estdn cambiando
su forma de comprar ya sea por ahorrar tiempo o también el hecho de desplazarse a una tienda
fisica, por lo que hoy en dia priorizan el uso de sus teléfonos moviles o computadoras para
efectuar sus compras, lo cual origina una gran oportunidad para los negocios y emprendedores
el optar por el comercio por los medios digitales para cautivar y fidelizar a los usuarios de

manera rapida.

Por lo expuesto, es necesario realizar la presente investigacion, estudiando la situacion
actual y descubrir como contribuirian las herramientas del Marketing de contenidos en las
empresas y emprendedores, para que de esta manera puedan adaptarse a los cambios y
tendencias en el mercado. De igual modo, definir estrategias que permitan mejorar la

comunicacion y tener una relacion mas cercana entre el consumidor y la empresa.
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1.2.1. Campo, Areay Linea
Campo: Ciencias Economico — Administrativas
Area: Ingenieria Comercial

Linea de Investigacion: Marketing y Ventas

1.2.2. Tipo de problema

La presente investigacion se considera de tipo basica ya que parte de un marco teorico,

donde solo se analiza, describe y predice los resultados.

También el estudio es de tipo descriptivo correlacional ya que muy aparte de describir

cada una de las variables se mide el grado de relacién o influencia de estas.

Por otro lado, la investigacion es de tipo cuantitativa ya que se recolecto datos para

obtener informacion estadistica y con ello poder probar las hipotesis.

1.3.Variables

1.3.1. Analisis de variables

e Marketing de contenidos
Segun (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2020), el marketing de contenidos consistente
en la creacién, planificacion y distribucion de contenidos relevantes para los clientes

con el fin de generar conocimiento de la marca.

e Decision de compra
La decision de compra es un proceso el cual inicia desde el reconcomiendo de la
necesidad hasta el comportamiento posterior de la compra. (Armstrong & Kotler,

2013)
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1.3.2. Operacionalizacion de variables

Tabla 1

Operacionalizacién de variables

VARIABLES

DIMENSIONES

INDICADORES

Variable Independiente:

Marketing de contenidos

D1: Tipo de contenido

Entretenimiento
Publicitario
Interactivo

Informativo

D2: Formato de contenido

Iméagenes
Videos

Texto

D3: Estrategias de contenido

Uso de influencers
Demostraciones y prueba de
producto

Sorteos

Promociones y ofertas

D4: Redes sociales

Facebook, Instagram,
TikTok, YouTube

Variable Dependiente:

Decision de compra

D1: Reconocimiento de necesidad

Estimulos Externos

Estimulos Internos

D2: Busqueda de informacion

Informacién Interna

Informacién Externa

D3: Criterios de evaluacion de

alternativas

Precio
Marca
Calidad

D4: Comportamiento post-compra

Expectativa del consumidor

Recomendacién

Elaboracion propia.
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1.4.Interrogantes Bésicas

1.4.1. Interrogante General
¢Cudl es la influencia del Marketing de contenidos en redes sociales, en la decision de
compra de productos de belleza y cuidado personal en la generacion Z de la ciudad de

Arequipa?

1.4.2. Interrogantes Especificas
e (Cudl es la influencia del tipo de contenido en la decision de compra de
productos de belleza y cuidado personal en la generacion Z de la ciudad de

Arequipa?

e ;Cuadl es la influencia del formato de contenido en la decision de compra de
productos de belleza y cuidado personal en la generacion Z de la ciudad de

Arequipa?

e ;Cual es la influencia de las estrategias de contenido en la decision de compra
de productos de belleza y cuidado personal en la generacion Z de la ciudad de

Arequipa?
e Cual es la influencia de las redes sociales en la decision de compra de

productos de belleza y cuidado personal en la generacion Z de la ciudad de

Arequipa?
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1.5 Justificacion
Segun la Camara Peruana de Comercio Electronico, en el afio 2022 el comercio

electronico registro $12,1000 millones lo que figuro un incremento del 30%.

Hoy, mas de la mitad (68%) de las microempresas de la ciudad de Arequipa utilizan el
marketing digital como estrategia para promocionar sus productos o servicios. Ademas, las
microempresas que tienen dos afios en el mercado (fase de crecimiento) utilizan con mayor
frecuencia estas herramientas, que tienen al menos cinco afios en el mercado (fase de
madurez). Los microempresarios de Arequipa utilizan una variedad de herramientas digitales
gratuitas, pero un grupo de también decide invertir mensualmente en marketing digital,
particularmente relacionado con el sector empresarial en etapa de crecimiento. (Paredes &

Zevallos, 2022)

El sector de productos de cuidado personal viene siendo impulsado por el aumento de
demanda en los canales digitales ya sea paginas web o redes sociales, donde tanto como parte
de celebridades y también por los mismos usuarios comparten de manera activa tendencias de

salud y belleza, originando asi un incremento de compras.

El objeto de este estudio es dar a conocer la importancia del marketing de contenidos
para conseguir un aumento efectivo del valor de los productos de belleza y cuidado personal,
lo que se reflejara en la compra de estos mismos. EI marketing de contenidos puede aumentar
el conocimiento de un producto, lo que se traduce en compras. La investigacion sobre por qué
los consumidores estan dispuestos a pagar mas por un producto nos brinda respuestas que
pueden aplicarse de manera beneficiosa a futuras evaluaciones de estrategia y marketing de
contenido. De esta manera, las empresas de esta industria podran enfocar sus esfuerzos de
marketing en los factores antes mencionados para aumentar su valor, conocimiento y la

fidelidad a la marca.
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1.6.0Objetivos

1.6.1. Objetivo General
Determinar la influencia del Marketing de contenidos en redes sociales, en la decision
de compra de productos de belleza y cuidado personal en la generacion Z de la ciudad

de Arequipa.

1.6.2. Obijetivos Especificos

Determinar la influencia del tipo de contenido en la decision de compra de

productos de belleza y cuidado personal en la generacion Z de la ciudad de
Arequipa.

— Determinar la influencia del formato de contenido en la decision de compra de
productos de belleza y cuidado personal en la generacion Z de la ciudad de
Arequipa.

— Determinar la influencia de las estrategias del contenido en la decision de
compra de productos de belleza y cuidado personal en la generacion Z de la
ciudad Arequipa.

— Determinar la influencia de las redes sociales en la decision de compra de
productos de belleza y cuidado personal en la generacion Z de la ciudad de

Arequipa.
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1.7.Hipdtesis

1.7.1. Hipotesis general
Dada: La creciente concientizacion por el cuidado del aspecto personal impulsado
por las nuevas tendencias de consumo en salud y belleza en redes sociales
Es Probable: el Marketing de contenidos influya en la decision de compra de
productos de belleza y cuidado personal en la generacion Z de la ciudad de

Arequipa.

1.7.2. Hipotesis especificas

1. Es probable que el tipo de contenido influya en la decision de compra de productos
de belleza y cuidado personal en la generacion Z de la ciudad de Arequipa.

2. Es probable que el formato de contenido influya en la decisién de compra de
productos de belleza y cuidado personal en la generacion Z de la ciudad de
Arequipa.

3. Es probable que las estrategias de contenido influyan en la decision de compra de
productos de belleza y cuidado personal en la generacion Z de la ciudad de
Arequipa.

4. Es probable que las redes sociales influyan en la decision de compra de productos

de belleza y cuidado personal en la generacion Z de la ciudad de Arequipa.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




] g UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE : CATOLICA

TESIS UCSM < DE SANTA MARIA

1.8.Antecedentes Investigativos
Segun (Castilla, Mccolm, & Carhuayo, 2023) en su articulo cientifico titulado:
“Estrategias de marketing de contenidos y su efecto en la percepcion de marca de
emprendimientos digitales”, la investigacion es correlacional teniendo como objetivo
principal analizar la relacion que existen entre las dos variables, el estudio es no experimental -
transversal, por otro lado su poblacion estuvo constituida por un promedio mensual de
clientes que realizaban compras a emprendedores; como instrumento de investigacion utilizo

la encuesta y como prueba usé el coeficiente de correlacion de Spearman.

Como resultados de su investigacion tuvo que segun la prueba de correlacién de
Spearman la cual midi6 la relacion entre el Marketing de contenidos y el posicionamiento de
marca, obtuvo un nivel de significancia de 0.864, afirmando que si existe una relacion directa
entre el Marketing de contenidos y la variable de posicionamiento de la marca. Este resultado
demuestra que, a pesar de iniciar sus actividades durante la pandemia del covid-19, los
emprendimientos se han posicionado exitosamente en el mercado virtual gracias al marketing
de contenidos; logrando acercarse a sus clientes a través del contenido. Por otro lado,
confirman que el contenido de las marcas emprendedoras tiene una correlacion directa con el
posicionamiento de marca, lo que demuestra que el contenido que publican continuamente las
marcas emprendedoras es muy interesante para sus clientes fieles y nuevos clientes, creando
asi una inclinacién por la marca. Y de esta forma consiguen ocupar su posicion en un
mercado altamente competitivo. Por otro lado, pudo confirmar que existe una correlacion
significativa entre el contenido de la marca y el posicionamiento de la marca, teniendo una
correlacion de 0.821 lo cual demostro que el contenido que comparte la marca es de gran
importancia para la fidelizacion de sus clientes y de los nuevos generando asi una inclinacion

positiva hacia la marca. También obtuvo que existe una relacion directa de 0.795 entre las
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estrategias de contenido y el posicionamiento de la marca, lo que evidencia que la estrategia

de contenido tiene gran influencia en captar el interés de los clientes.

(Chipana Chura & Alarcon Rivera, 2020) Realizaron la investigacion: “Andlisis de la
influencia de las redes sociales en las decisiones de compra de los consumidores en la ciudad
de Arequipa,2020”, publicado por la Universidad Catdlica de Santa Maria, una investigacion
de nivel explicativo, no experimental, y con una muestra de 384, donde las edades de los

encuestados oscilaban entre 18 a 55 afios.

La investigacion concluye que la publicidad tiene una alta influencia en las decisiones de
compra con un 60%, por otro lado, también indica de acuerdo al anélisis de la Rho de
Spearman la cual encontré una correlacion de 0 sefialando una relacion positiva baja, que las
personas cuyas edades oscilan entre los 18 a 26 afios tienen mas experiencia en el manejo de
las redes sociales mientras que las personas cuyas edades oscilan entre los 39 a 55 afios no
tienen esa capacidad de manejo de las redes sociales. También que los tipos de redes sociales
influyen en la decision de compra, lo cual asegura que la red social mas utilizada por la

poblacion arequipefia fue Facebook.

(Huamani & Solis, 2020) realizé la investigacion: “Marketing de Contenidos y su
relacién con la decision de compra para pymes de venta de ropa femenina para jovenes en
Lima Metropolitana”, publicado por la Pontifica Universidad Catolica del Perd, concluye
que, el contenido de las redes sociales es ahora una de las principales fuentes de informacion
para los usuarios. Se ha convertido en la principal plataforma de bdsqueda de informacion.
Los contenidos valiosos desempefian un papel crucial a la hora de influir en las decisiones de
compra, proporcionando informacion relevante a los clientes potenciales. Esto, a su vez,
conduce al marketing boca a boca. Por otro lado, comprender la decision de compra es

esencial para toda organizacion, ya que ayuda a satisfacer las necesidades y requisitos de los
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consumidores, haciendo que la empresa sea mas eficaz y productivo. Aunque puede que el
marketing de contenidos no repercuta directamente en las ventas, su verdadero efecto reside
en la decision de compra. Afecta directamente al conocimiento y la fidelidad a la marca, al

crear valor para el cliente.

Segln (Borja Landa & Vasquez Tafur, 2022) en su investigacion titulada: “Influencia del
Marketing de Contenidos en el ciclo de compra de la mujer millennial consumidora de
maquillaje en Lima Metropolitana ”, publicado por la Pontificia Universidad Catolica del
Per(, donde como objetivo principal es determinar la estrategia ideal de contenidos en la red
social Instagram para incidir en la etapa de compra de las mujeres millennial que residen en
Lima. Como poblacién objetivo tuvo a personas que hayan consumido productos de

maquillaje en los dltimos seis meses, y como muestra a la mujer millennial de Lima.

Concluyo que el contenido apropiado para atraer clientes es el informativo, ya que este
anuncia la propuesta de la marca y también genera que las personas tengan percepcion de la
marca. Adicional consideraron importante los horarios en los cuales los contenidos son méas
destacables para publicar segun dicha investigacion los dias destacables son viernes a
domingo, pero de preferencia los sdbados de 6 pm hasta las 12 am. Por otro lado, destacan el
tipo de contenido promocional, ya que segun expertos indican que este tiene una relacion con
la compra la cual estaria influenciando en la decision de compra y finalmente lo que lleva a
ganar clientes de la marca. También concluyeron que como red social apropiado como medio
para compartir contenidos, Instagram destaco como red social para difusion de contenidos y
potencial para el mercado de maquillaje, asi como también las mujeres millennial mostraron

mayor inclinacién por esta red social.
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(Salazar Zuniga, 2018) realizo la investigacion titulada “El Marketing 4.0 y su relacion con la
decision de compra online de los millenials de la provincia de Arequipa, 2018, publicado
por la Universidad Nacional de San Agustin. La cual tiene como objetivo estudiar la relacion
entre el Marketing 4.0 y la decision de compra en los millenials de la provincia de Arequipa.
La investigacion es cuantitativa, no experimental, con una poblacion de 384 usuarios

millenials que hayan realizado compras via online, aplicando una encuesta en el estudio.

Como conclusiones obtuvieron que si existe una correlacion entre las dos variables el
Marketing 4.0 y decision de compra, existiendo una correlacion positiva de r=0.420. Por otro
lado, obtuvieron que existe una relacion moderada entre el marketing del canal online y la
decision de compra con una r=0.407. Y también obtuvieron que existe una correlacion baja
entre el marketing de canal offline, es decir que esta dimensién tiene una influencia en la

decision de compra online.
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1.9.Bases Tedricas

1.9.1. Marketing de contenidos
Segun (Pulizzi & Barrett, 2009), el marketing de contenidos es una herramienta que consiste
en crear y distribuir contenido relevante y congruente para captar y alcanzar un publico y
notoriamente rentable. Su finalidad es atraer clientes por medio de la invencion continua de
contenido pertinente con el proposito de modernizar el comportamiento de los usuarios. Este
es un proceso constante que se encuentra constituido en una estrategia general del marketing,
la cual se basa como su propio recurso de comunicacion, sin costearlo. Basicamente, es un
medio de comunicacion con sus clientes presentes, asi como futuros clientes, sin la necesidad

de vender por aplicaciones moviles, libros, periddicos, etc.

(Sanagustin, 2013), agrega que el marketing de contenidos llega de manera importante
durante las etapas iniciales del ciclo de compra y es principalmente educativo, pero también
informativo, sin embargo, la estrategia de marketing de contenidos también debe acompafar
al cliente durante todo el ciclo de compra e incluso después de la compra porque los
consumidores necesitan informacion que apoye con el uso o compra del producto. Por ello
teniendo en cuenta al marketing de contenidos, es importante que los vendedores dejen de
comportarse como el anunciador clésico e innovarse y generar contenido, para ello, las
empresas deben comprender a sus clientes, comprender sus necesidades y brindarles

soluciones.

La idea detras del marketing de contenidos es que nos posicionemos en la mente de los
consumidores como lideres de opinion y especialistas en la industria proporcionando
contenido destacado y de valor agregado que inspire el reconocimiento de la marca. (Wilcock,

2013)
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El Marketing de Contenidos ofrece varias ventajas a las empresas. En primer lugar,
ayuda a atraer visitantes a las plataformas de medios de la empresa. En segundo lugar, al
comprender las necesidades de los clientes, la empresa puede posicionarse como experta en la
materia, aumentando asi las ventas y la diferenciacion. En tercer lugar, al establecer una
conexién con los clientes, el Marketing de Contenidos se convierte en una ventaja
competitiva. Por Gltimo, crear un vinculo con el pablico objetivo conduce a relaciones a largo
plazo, lo que ayuda a retener a los clientes. En resumen, el Marketing de Contenidos es una
poderosa herramienta que puede ayudar a las empresas a alcanzar sus objetivos de marketing,
comprometiéndose con su pablico y creando relaciones duraderas. (Velazquez & Hernandez,

2019)

1.9.1.1.Beneficios del marketing de contenidos

El marketing directo (propagandas en los medios de comunicacion, folletos entre otras
actividades de marketing tradicionales) ha sido la base fundamental de la especialidad durante
décadas. No obstante, con el pasar del tiempo los cambios en el consumo de los usuarios
fueron cambiando impulsados en gran parte por las nuevas oportunidades en los canales en
linea y el estatus socioeconémico de los usuarios. Es decir, que algunos modelos habituales
vayan perdiendo esa efectividad y sean considerados invasivos y generar el rechazo del

destinatario final. (Wilcock, 2013)

Entre los beneficios segun (Wilcock, 2013), se tienen tales como:

. Cobertura de marca

Crear contenido valioso y atractivo anima a los consumidores potenciales a hablar de
la organizacién. Esto nos permite aumentar nuestro alcance accediendo a consumidores

potenciales que quiza no visiten directamente nuestros activos digitales, pero que siguen
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expuestos a la marca a través de los comentarios de otros en las redes sociales. Establecer la
presencia de la marca en la mente del consumidor es el primer paso hacia la fidelizacion. La
creacion de contenidos de alta calidad también ayuda a consolidar la lealtad de los
consumidores, que aprecian el acceso a los contenidos que les proporcionamos, ganandose
indirectamente su respeto y preferencia por nuestra marca. Por ultimo, proporcionar
contenidos y demostrar experiencia puede ayudar a dar forma a nuestra imagen de marca y a
posicionar a nuestra organizacion en el sector en el que operamos. Demostrar experiencia y
dominio del sector nos beneficiara enormemente a la hora de construir una marca fuerte y

facilmente reconocible. (Wilcock, 2013)

o Optimizacion de marca

Las campafias que se basan en contenidos de alta calidad tienen un gran potencial para
alcanzar con éxito sus objetivos. Un claro ejemplo de ello es el hecho de que el 57% de los
consumidores de Facebook hacen clic en los "Me gusta” de las campafias de optimizacion de
la cobertura de las marcas para obtener descuentos o promociones. Esto pone de manifiesto la
naturaleza inherente de los consumidores, que valoran recibir "algo™ de las marcas, ya sea un
descuento o el acceso a contenidos. Por tanto, ofrecer contenido puede aumentar el éxito de
las campafias en entornos en los que los consumidores estén mas motivados para hacer clic o

participar. (Wilcock, 2013)

) Conversion

La atribucion es un tema dificil para los profesionales del marketing, y el marketing de
contenidos no es una excepcion. Aungue esta disciplina puede contribuir a la conversion en
varias fases del ciclo de compra del consumidor, sefialar el punto exacto y cuantificar su

contribucion puede resultar dificil. EI contenido puede contribuir a la conversion durante las
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primeras fases, en las que los consumidores se limitan a leer e informarse sobre el sector
(como suele ocurrir), 0 mas adelante en el ciclo de compra, cuando un consumidor puede
hacer una consulta sobre nuestro contenido y proceder inmediatamente al proceso de compra.

(Wilcock, 2013)

. Innovacioén

Cuando los consumidores toman la iniciativa de compartir sus opiniones y reaccionan
ante el contenido o los comentarios de otros, no sélo estan proporcionando recomendaciones
para el cambio, sino que pueden desencadenar indirectamente la innovacion. Analizando estas
atiles conversaciones, los profesionales del marketing de contenidos pueden extraer nuevas
ideas o introducir valiosas modificaciones en los productos o servicios existentes. Cualquier
usuario que aporte contenido o comentarios puede actuar como catalizador de una idea, y
cualquier informacién especifica o general que suscite una plétora de comentarios puede ser
especialmente valiosa para los profesionales del marketing. Cuando los consumidores se
apasionan por un tema concreto, a menudo demuestra que hay margen de mejora en la forma
en que les afecta directamente. Las organizaciones pueden aprovechar estas ideas para
mejorar el servicio al cliente, satisfacer sus necesidades y deseos y, en Gltima instancia,

aumentar la eficacia, el valor y la fidelidad a la marca. (Wilcock, 2013)

Por lo tanto, el marketing de contenidos tiene una orientacion contraria. Al distribuir
contenidos de calidad incitandolos a participar a través del consumo, bajo la idea del
marketing de experiencias, existe la posibilidad de alcanzar mayor difusion via online. Brinda
valor directo a los consumidores al promover contenido que esta disefiado para impulsar
productos o servicios de una organizacion, por otro lado, también educa a los consumidores
sobre temas significativos de la industria. Por lo que cuando los usuarios internalizan esta

informacion en su mente, y tener una experiencia mas cercana a la organizacion, se sentiran
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satisfechos al tomar su decision de compra. Esto no solo minimiza los costos de adquisicién,
ya que es posible que los usuarios ya tengan en mente tomar su decision de compra, sino que,
al tener acceso a estos al empezar en el ciclo de compra, cuando estén en la fase de
exploracién, su percepcion sobre la marca puede llegar a la fidelizacion sobre la misma.

(Wilcock, 2013)

1.9.1.2.Proceso del Marketing de contenidos

Figura 1

Procesos del Marketing de contenidos

Planificacién Ejecucion
Medicién Conservar y escuchar

Fuente: Adaptado de Pulizzi (2021)

Al planificar una estrategia de Marketing de Contenidos, el primer paso siempre es
crucial: la planificacion. Es importante definir el objetivo que quieres alcanzar, ya sea
aumentar las ventas o el posicionamiento de la marca. Despues, identificar a tu publico
objetivo es clave, ya que tu contenido ira dirigido a ellos. Por Gltimo, es esencial elegir el tipo

de contenido que aportara valor y resonara en tu audiencia.

La planificacion es la base del éxito de una estrategia de marketing de contenidos.
Marca la pauta de todo el proceso, y es esencial hacerlo bien desde el principio. Definir tus

objetivos es fundamental porque determinara la direccion y el enfoque de tus contenidos. Ya
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sea para aumentar las ventas o establecer tu marca, saber lo que quieres conseguir guiara tus
esfuerzos. Una vez que hayas establecido tus objetivos, es hora de identificar a tu pablico
objetivo. ¢Para quién estas creando contenidos? ¢ Cuales son sus intereses, necesidades y
puntos de dolor? Conocer a tu publico es crucial porque te ayudara a crear contenido que
resuene con ellos. No basta con crear contenido genérico y esperar que atraiga a todo el

mundo. Tienes que crear contenidos que hablen directamente a tu publico.

Es esencial elegir el tipo de contenido que aportara valor. Hay muchos tipos de
contenido entre los que elegir, como entradas de blog, videos, infografias y publicaciones en
redes sociales. La clave esté en elegir el tipo de contenido que tu publico considere valioso.
Los contenidos que educan, informan y entretienen tienen mas probabilidades de ser
compartidos e interactuar con ellos que los puramente promocionales. La etapa de ejecucion
de una estrategia esta estrechamente ligada a los aspectos de conservacion y escucha, ya que
una vez puesto en marcha el plan, habra reacciones, comentarios y recomendaciones sobre el
contenido. Por ultimo, para la etapa de medicion, se utilizan diversas herramientas digitales,
como las cookies, que permiten realizar un seguimiento del rendimiento de los contenidos,

como las visualizaciones, las interacciones y las reacciones. (Calderon & Cuenca , 2019)

1.9.1.3.Dimensiones del Marketing de contenidos

Segun (Toledano Cuervas-Mons & San Emeterio, 2015), consideran las siguientes

dimensiones en el Marketing de contenidos:

a) Tipo de Contenido

Los clientes son bombardeados diariamente con una gran cantidad de informacion

sobre productos y servicios. Esto se debe en gran medida a la proliferacion de los medios
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digitales, que se han convertido en un canal crucial para las organizaciones, ya que millones

de usuarios interacttan y comparten informacién sobre sus productos o servicios.

Hoy en dia, se utilizan distintos tipos de contenidos para atraer a los clientes. Sin
embargo, es importante distinguir entre contenido y marketing de contenidos. Segun (Pulizzi
J., 2014), ésta es una pregunta habitual en el mundo del marketing. Para este autor, el
contenido es material convincente que informa, engancha y entretiene, mientras que el
marketing de contenidos implica tener un objetivo empresarial en mente (por ejemplo,
aumentar los contactos de ventas). EI marketing de contenidos informa, engancha y entretiene
con el objetivo de impulsar acciones rentables de los clientes. Pulizzi concluye que el
contenido puede atraer o informar, pero si no sirve a un objetivo empresarial, no es marketing

de contenidos.

En resumen, no se trata sdlo de crear grandes contenidos, sino también de utilizarlos
estratégicamente para alcanzar objetivos empresariales. Cuando las organizaciones
comprenden la diferencia entre contenido y marketing de contenidos, pueden desarrollar
estrategias eficaces que no sdlo atraigan a los clientes, sino que también impulsen el

crecimiento empresarial.

b) Formato de contenido

La tecnologia nos permite ofrecer una variedad de formatos de contenidos,
viralizarnos en las redes sociales. Por un lado, estos formatos pueden visualizarse en los
buscadores cuando se explora informaciéon relacionada con el ambito de la marca,
proporcionan valor a los usuarios, y al mismo tiempo son féciles de compartir y difundir a
través de las redes sociales. (Toledano Cuervas-Mons & San Emeterio, 2015). Partimos de la

premisa de brindar informacion valiosa en las plataformas sociales que sea instructiva,
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entretenida y/o emocionante, asi como contenido de calidad que influyan en los usuarios en

querer saber mas sobre una empresa, producto o marca. (Castelld, 2013)
c) Estrategia de contenido

Crear contenido correcto y destacado es el recurso mas importante en los medios
informativos relacionados con el marketing, clave para llegar directamente a los usuarios que

luego se convierten en clientes.

Si se aplica una estrategia de contenidos, no habria inversion constante en otros
medios de venta ni pagar grandes o excesivas cantidades de publicidad cada vez que quieras
llegar a un cliente. Esta ventaja es la méas destacable porque el contenido puede generar
beneficios econdmicos. Ademas, hay que tener en cuenta que el mismo mecanismo también
se pude utilizar para la segmentacion online. Por lo tanto, el contenido es un componente
importante que en uniodn con una estrategia de marketing por los medios digitales producira

resultados sobresalientes y en menor tiempo. (Ramos, 2016)
d) Redes sociales
Existen diferentes criterios para definir lo que es una red social, como, por ejemplo:

El término "red" procede del latin y se refiere a una estructura que tiene un patrén
caracteristico. "Social", en cambio, pertenece o es relativo a la sociedad, que es el conjunto de

individuos que interactGan entre si para formar una comunidad.

Esta definicion permite aplicar el concepto en diversos campos, como la informatica,

donde una red es un conjunto de dispositivos interconectados que comparten informacion.

También se definen como "formas de interaccion social, definidas como un
intercambio dindmico entre personas, grupos e instituciones en un contexto de complejidad.

Un sistema abierto y en constante evolucién en el que participan conjuntos de individuos que
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se identifican con las mismas necesidades y problemas y se organizan por sus recursos"

(Alemafiy Martinez, 2009).

Se puede definir una red social como un medio de comunicacion social que se centra
en encontrar personas con las que conectarse en linea. Estdn formadas por individuos que
comparten algun tipo de relacion, principalmente de amistad, tienen intereses y actividades

comunes, o estan interesados en explorar los intereses y actividades de los demas

En los dltimos diez afios, se ha producido un notable aumento del uso de las redes
sociales en todo el mundo, incluido Perd. En 2022, Ipsos llevo a cabo un estudio sindicado
para examinar el comportamiento de individuos de entre 18 y 70 afios en el Perd. Los
resultados de esta investigacion revelan descubrimientos significativos que reflejan la

evolucion y las preferencias de los usuarios peruanos en lo que respecta a las redes sociales.

Segun (Alvarez, 2023), el usuario medio es levemente mayor y existe una presencia
maés equilibrada de hombres y mujeres. Esto sugiere que su uso se ha expandido a grupos
poblacionales mas diversos, lo que realza su importancia y popularidad en la poblacion
peruana. En cuanto a las plataformas mas utilizadas, Facebook se erige como la plataforma
dominante con un 84% de penetracién entre los usuarios peruanos. YouTube le sigue de cerca
con una penetracion del 60%, y después Instagram con un 46%. Otras plataformas de medios

sociales populares son TikTok con un 37%.

e YouTube

Con los afos, YouTube se ha consolidado como un poderoso medio de influencia. Un
canal en esta plataforma tiene el potencial de llegar a ser muy influyente si las agencias de

publicidad o las marcas fueran mas alla de un simple banner o anuncio de video. Esta
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tendencia se ha observado en los ultimos afios, lo que ha llevado a las empresas a darse cuenta
de que elegir a personalidades famosas sélo atrae a un pequefio grupo. En consecuencia, estan
recurriendo a una nueva generacion de famosos online con seguidores fieles, en busca de

caras nuevas que asociar a su marca. Esto se debe a que los consumidores se estan aburriendo

de las estrellas consagradas (Tesseras, 2014)

YouTube es mucho més que una plataforma online para intercambiar informacién o
contenidos. Su naturaleza social favorece el desarrollo de una cultura participativa entre los
miembros de la comunidad. La implicacion de los jovenes demuestra la existencia de una
cultura que les atrae a colaborar, producir, ser creativos y expresarse a través de los medios de

comunicacion.

Los jovenes se sienten atraidos por YouTube porque ofrece libertad y conexién social.
La falta de barreras y la facil circulacion de contenidos lo hacen atractivo, ya que no hay

instrucciones ni parametros que seguir (Chau, 2010)

e Facebook

Creado originalmente para apoyar las redes universitarias, Facebook se lanz6 en 2004,
exigiendo a los usuarios que facilitaran direcciones de correo electrénico asociadas a
instituciones educativas. Con el tiempo, Facebook amplio su alcance para incluir a estudiantes

de secundaria, profesionales y, finalmente, a todos los usuarios potenciales de Internet.

Segun las politicas de informacion de Facebook, s6lo pueden crear cuentas las
personas mayores de 13 afios. Se considera una herramienta social que conecta a la gente con
Sus amigos y con otras personas que trabajan, estudian y viven cerca. La gente utiliza
Facebook para estar al dia con sus amigos, compartir un nimero ilimitado de fotos,

intercambiar enlaces y videos, y saber mas sobre las personas que conoce.
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e Instagram

Instagram es una red social mavil y vertical centrada en la fotografia. Lo que la
distingue es que los usuarios pueden mejorar sus fotos con efectos, ajustes de iluminacion o
desenfoque antes de compartirlas, dandoles un aspecto mas artistico. La politica de Instagram

establece que los usuarios deben tener al menos 13 afios para utilizar la plataforma.

El recurso mas importante para el marketing en redes sociales de la aplicacion
Instagram son las historias de Instagram. También esta es excelente para el marketing en
redes sociales: las personas publican imégenes y videos, comparten con sus seguidores
historias los cuales dejan de ser visibles después de 24 horas, convirtiendo a Instagram en la

red social con mayor asistencia. (Branding, 2021)

o TikTok

Esta app de origen chino, propiedad de Bytedance, es sin duda una de las plataformas
mas prometedoras en lo que a redes sociales se refiere. Se trata de una app social de videos
cortos, a menudo de caracter musical, en la que los usuarios crean y consumen contenidos.
Segun Sensor Power, una empresa de seguimiento, mas de tres millones de personas en todo
el mundo descargaron la app a diario en enero de 2020, y en Espafia hay 800.000 usuarios

activos (Stokel-Walker, 2020).

La base de usuarios principal gira en torno a la franja de edad de trece a dieciocho
afios, que es la Generacién Z, aunque posteriormente se han ido afiadiendo diferentes tipos de
usuarios cuyos estilos de vida y relacion con la aplicacion difieren del mencionado tipo de
usuario comun. Esto ha sido asi al menos hasta el primer trimestre de 2020 (MarketingNews,

2020) .
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1.9.2. Decision de compra

(Kotler & Keller, Direccion del Marketing, 2012) Propone un modelo de cinco etapas
del proceso de decision de compra, argumentando que los consumidores no siempre pasan por
estas cinco etapas y, en algunos casos, pueden saltarse algunas etapas y volver a experimentar
otras. EI modelo comienza con el reconocimiento de un problema, que es el resultado de una
serie de estimulos internos y externos cuando existe un problema o necesidad. La segunda
etapa es la busqueda de informacidn, es decir, los consumidores tienen formas limitadas de
buscar informacion y las principales fuentes de informacion que buscan son personales,
comerciales, publicas y experienciales. La tercera etapa es la evaluacion de alternativas, en la
que las creencias y actitudes propuestas por el consumidor forman parte de sus pensamientos,
evaluaciones, sentimientos y tendencias descriptivos hacia el producto. La cuarta etapa es la
decision de compra porque como parte de la percepcion del producto, el consumidor prefiere
una marca sobre otra. Finalmente, la quinta etapa es el comportamiento posterior a la compra,
donde el agrado posterior a la compra incluye perspectivas y resultados percibidos del
producto o servicio, el comportamiento posterior a la compra indica que es mas probable que
el consumidor vuelva a comprar la marca, el uso y eliminacion posterior a la compra, y qué
ofrece el producto al consumidor. Los resultados de la vida del producto se presentan en

términos de satisfaccion y beneficios.
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1.9.2.1.Modelo de Armstrong & Kotler

Segun (Armstrong, & Kotler, 2013), el proceso de decision de compra del consumidor
se divide en cinco etapas: Conciencia de las necesidades, que pueden ser provocadas por dos
tipos de estimulos: estimulo interno como externo; busqueda de informacidn, donde los
consumidores pueden obtener informacion de diferentes fuentes (personal, empresarial,
publico y experiencial); evaluacion de alternativas, relevante para la forma en que los
consumidores procesan la informacion y toman decisiones.; decisiones de compra, permiten a
los consumidores calificar las marcas y formular intenciones de compra y comportamiento
posterior a la compra, incluye las perspectivas esperadas del consumidor y el rendimiento del

producto o servicio.

Figura 2

Proceso de decision de compra

Reconocimiento
de la necesidad

Comportamiento Busqueda de
postcompra informacion
Decision de Evaluacion de
compra alternativas

Fuente y Elaboracion: (Armstrong, & Kotler, 2013)

a) Reconocimiento de necesidad

La primera fase del proceso de decisién de compra inicia con el reconocimiento de la

necesidad: el individuo acepta su estado de disconformidad originado por estimulo externos o
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internos, los cuales causan una intencion de busqueda en poder tener lo que desean.

(Armstrong, & Kotler, 2013)

El reconocimiento es el primer y mas importante paso en las decisiones de compra.
Las necesidades se desatan debido ya sea a una carencia o un estimulo interno o externo, los
estimulos internos se dan a través de la experiencia, reaccion o sentimiento, y los estimulos
externos se dan a traves de los medios de comunicacion. Con este fin, Maslow definié y
priorizo las necesidades basandose en contextos relevantes de la vida humana y creia que s6lo
cuando se satisface una necesidad se puede pasar a la siguiente. En este sentido, podemos
decir que cuando surge la necesidad, nos encontramos ante un problema que hay que
solucionar. El sentimiento de privacion es mas 0 menos desagradable y el deseo surge cuando
expresamos nuestra voluntad de satisfacer este sentimiento. Una necesidad es una carencia
fisica o psicolégica de algo que una persona no posee y un deseo que desaparece una vez
obtenido la cosa. El deseo es un medio para satisfacer una necesidad; con el deseo podemos

imaginar el producto o servicio que anhelamos.

b) Busqueda de informacién

La segunda fase, el consumidor averigua informacién ante de realizar la compra para
poder saber las ventajas o desventajas del articulo o servicio de su interés. (Armstrong, &

Kotler, 2013)

Una vez que se reconoce una necesidad, el siguiente paso es recopilar informacion. Es
durante esta etapa que el cliente hace todo lo posible para buscar en el entorno empresarial
interno y externo para identificar y observar fuentes de informacion relevantes para la
decision de compra. La recopilacion puede ocurrir de forma activa o pasiva. En la

recopilacion activa, intentas descubrir informacion asesorandote de amigos o familiares,
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mientras que, en la recopilacion pasiva, te limitas a ser el receptor de publicidad auditiva o
visual. A traves de esta busqueda, los consumidores conocen productos, caracteristicas,

precios y mas.

La informacion puede resultar de diferentes fuentes como pueden ser fuentes personas,

fuentes empiricas, fuentes publicas y fuentes comerciales. (Armstrong, & Kotler, 2013)

c) Evaluacion de Alternativas

La tercera fase denominada la evaluacion de alternativas, el consumidor califica los
beneficios que proceden de cada una de las opciones de productos que fueron tomados en
cuenta y valoran las caracteristicas que mas les agraden en base al orden de interés de la

informacion obtenida. (Armstrong, & Kotler, 2013)

Después de obtener suficiente informacion, el consumidor ahora puede hacer un
analisis basado en ella y después de hacerse algunas preguntas, puede determinar la mejor
opcidn que tiene, ya que algunos factores pueden influir en la decision, incluidos los factores
econdmicos. Por ultimo, el consumidor ira excluyendo opciones quedandose con su modelo

preferido.

d) Decision de compra

En la cuarta fase, el consumidor ordena las opciones de marcas y ya tiene como
decision el acto de compra. Generalmente la decision de compra del consumidor es adquirir el
producto o servicio preferido, pero dos componentes que influir en la voluntad de compra 'y
decision de compra. El primer componente es la actitud, puesto que, si alguien importante a la
persona le recomienda comprar un auto de menor precio, en tal caso se disminuye la
probabilidad que la persona adquiera un auto mas caro. El segundo componente son los

factores circunstanciales inesperados, puesto que el consumidor puede tener la intencién de
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comprar teniendo en cuenta su situacion econdmica, el precio y las ventajas deseados del

producto o servicio. (Armstrong, & Kotler, 2013)

Esta etapa es en la que los consumidores realizan compras y finalmente deciden qué
modelo comprar, donde, qué marca y a qué precio en funcién de su poder adquisitivo. Esta
etapa puede verse interrumpida por dos hechos: dejarte influenciar por argumentos negativos
de otros consumidores que aun no has considerado, y el nivel de motivacion que tienes para

aceptar esos argumentos y complacer al tercero.

e) Comportamiento post-compra

Por ultimo, se encuentra la etapa de comportamiento post-compra que consiste en si el
consumidor se encuentra satisfecho o no con el producto o servicio adquirido, ya que esto
determinara que el consumidor reitere nuevamente el acto de compra o no vuelva a
comprarlo. de esta manera se genera dos probables situaciones; en la cual si el consumidor se
encuentra satisfecho con el producto adquirido no solo volvera a comprarlo nuevamente, sino,
que lo sugerira con otras personas; y por otro lado se tiene la situacién en donde si el
consumidor no se encuentra satisfecho con su compra, no repetiré la compra del producto y

adicional no lo recomendara. (Armstrong, & Kotler, 2013)

Después de la compra, las empresas deben determinar si la venta de su producto o
servicio efectivamente ha proporcionado a los consumidores el nivel de satisfaccion que
esperaban, ya que no en todos los casos los consumidores experimentan todas las etapas del
proceso. Si los resultados son buenos, se ganan la fidelidad del consumidor, pero si los
resultados son malos, difunden comentarios negativos, lo que resulta inconveniente para la

empresa.
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1.9.3. Generacion Z (Centennials)

1.9.3.1.Definicién

Hoy en dia, todos conocemos la importancia de las redes sociales en la forma que los
consumidores piensan, actian y compran. Sin embargo, en los Gltimos afios esto ha cobrado
mayor protagonismo ya que nace una nueva generacion diferente a la generacion anterior y
este grupo de personas ha llegado a ponerle las cosas dificiles a las empresas. Estamos
hablando de la generacion Z, que saben que quieren comprar, cuando y donde comprar, de
qué manera y que servicios quieren recibir cuando lo compren. También, pueden
desentenderse de la marca facilmente y cambiarla por otra, asi que se habla de un desafio para

las empresas que quieran orientarse a ellos.

Segun (Ipsos, 2023), la generacién Z son las personas nacidas entre 1997 y 2009, que
actualmente tienen entre 14 y 26 afios. De acuerdo con (Mas, 2022) son los nacidos
aproximadamente entre 1995 y 2010, a menudo se les conoce como la “generacion
centenaria” o centennials, y representan principalmente la primera generacion de nativos
digitales. Otra caracteristica de la Generacion Z es su aceptacion de la diversidad y el respeto
a ella como algo intrinseco a la sociedad. Como nativos digitales, han crecido conectados a
internet y utilizando teléfonos inteligentes, por lo que se les considera los primeros
ciudadanos de la era digital. Por otro lado, son creativos, autodidactas, tienen un extenso
conocimiento de las tendencias tecnoldgicas y una gran capacidad para encontrar soluciones

utilizando eficazmente los recursos existentes.

Por otro lado, la Generacion Z esta compuesta por personas creativas, pragmaticas,
honestas y perseverantes. Se caracteriza por una enorme capacidad de transformacion y

cambio. Lo mas importante es que transforman situaciones dificiles en desafios y
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oportunidades para ayudar a mejorar el mundo. Son jovenes influyentes, bien preparados, con

novedosas ideas, dependen de la tecnologia y no tienen miedo a equivocarse. (Mas, 2022)

1.9.3.2.Caracteristicas del consumidor de la generacion Z

Segun (Wood, 2013) sustenta que la generacion Z, tiene cuatro aspectos que los

caracterizan:

a) Innovacion: La generacion Z cree que el disefio y la estética de los
productos son la base para elegir un producto a comprar, al igual que el progreso
tecnologico. Esta posicion hace la diferencia entre los millennials y la generacion Z,
ya que la generacion Z requieren de estos factores para poder invertir su dinero.
(Wood, 2013)

b) Seguridad: Los centennials al igual que la generacion X, son
cuidadosos al momento de efectuar sus compras online, son considerados con el
tiempo en la toma de su decisién de compra, también son mucho més practicos y

efectian compras de mucha importancia. (Wood, 2013)

c) Inclinacion por lo digital: Esta generacion esta constantemente
involucrada con la tecnologia y espera poder comprar en linea y realizar compras
utilizando teléfonos moviles. Recuerde, son la generacién mas digital y a veces usan
efectivo para comprar. De acuerdo a un estudio, de cada 10 miembros de la generacion
Z dicen que mediante los dispositivos mdviles son la forma mas famosa de comprar
virtualmente. (Campos, 2023)

d) Aceptan la diversidad: La generacién Z es una de las mas
comprometidas en el cambio, por lo que saben Los centennials son una generacion

involucrada con el cambio, por lo que son mas comprometidos en sefialar los
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prejuicios como la orientacion sexual, discriminacion entre otros. Son mas conscientes

de la diversidad y seguro de la forma de vida que prefieren llevar. (Silva, 2022)

1.10. Marco Conceptual

a. Busqueda de informacion
Los consumidores pueden obtener informacion de diferentes fuentes,
incluyendo lo personal, comercial, publico y experiencial, el impacto de estas fuentes

de informacion varia segun el producto y el comprador. (Armstrong & Kotler, 2013)

b. Compra online
Es una forma de comercio electronico, donde permite que el consumidor
adquiera un producto o servicio por medio del internet a través de un navegador o

aplicativo movil, a cambio de un precio.

C. Comportamiento post-compra

Se refiere a la relacién entre las expectativas del consumidor y la realidad. El
rendimiento percibido del producto. Si el producto no cumple con las expectativas, 10s
consumidores se sentiran decepcionados; por el contrario, si se cumplen con las
expectativas esperadas, los consumidores estaran satisfechos; si sobrepasan las
expectativas como se espera, los consumidores estaran mas que contentos. (Armstrong
& Kaotler, 2013)

d. Decision de compra

Esta etapa es donde el consumidor decide comprar el producto o servicio,
después de una evaluacion de sus alternativas y determinado el valor que le traeré cada

una, el consumidor esté listo para hacer la compra.
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e. Evaluacion de alternativas

Los consumidores desarrollan actitudes hacia diferentes marcas a través de un
determinado proceso de evaluacion. La forma en que los consumidores evaltan las
opciones de compra depende de cada consumidor individual y de la situacion de

compra especifica. (Armstrong & Kotler, 2013)

f. Facebook

Facebook es una red social donde los usuarios interactian con otras personas,
ya sean familiares, amigos o personas con intereses comunes; a través de mensajes
privados, comentarios en paginas y publicaciones, compartir contenido de interés

ademaés de poder realizar transmisiones en vivo.

g. Generacion Z

Segun (Ipsos, 2023), la generacion Z son las personas nacidas entre 1997 y
2009, que actualmente tienen entre 14 y 26 afios, a menudo se les conoce como la
“generacion centenaria” o centennials, y representan principalmente la primera

generacion de nativos digitales.

h. Instagram

Instagram es una de las redes sociales mas popular entre los usuarios mas
jovenes donde existe la posibilidad de poder compartir fotos, videos, subir entre otros
usuarios y poder tener likes (me gusta) de tus seguidores. Entre estas fotos que
podemos subir podemos agregar etiquetas o hashtags segun el tipo de foto o lo que se

ve en la foto, lo que facilita categorizarla a la hora de buscar un tema especifico.
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i. Influencers
Se utiliza para referirse a una persona que tiene la capacidad de influir en los
demas, principalmente a través de las redes sociales. El término “influencer o

influidor" podrian ser alternativas validas.

J. Instagram stories
Instagram stories (historias de Instagram) es una funcion donde te permite
compartir contenido de videos o fotos de momentos de tu dia a dia, las cuales estas

desaparecen después de las 24 horas.

k. Internet

Una red informatica global y descentralizada esta formada por conexiones

directas entre computadoras a través de protocolos de comunicacion especiales.

I Live/Transmisiones en vivo

Las transmisiones en vivo es un servicio que permite que un perfil o pagina se
comunique por video con sus seguidores en tiempo real, permitiendo asi que el
creador de contenido interactue con los usuarios como por ejemplo ya sea

respondiendo los comentarios en el mismo momento.

m. Marketing de contenidos
Una estrategia de marketing centrada en la atraccion de posibles clientes
mediante la creacidon y difusion de contenido pertinente en los diversos canales y

plataformas digitales que frecuenta la audiencia.
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La idea del marketing de contenidos es que, al brindar contenido destacado y
de valor agregado, nos posicionemos en la mente de los consumidores como lideres de
opinidn y expertos en nuestra industria, inspiremos conocimiento de marca y
acompafiemos a los usuarios en todos los aspectos y etapas del proceso que nos llevan

a alcanzar nuestros objetivos. (Wilcock, 2013)

n. Marketing

El marketing implica la gestion responsable de reconocer, prever y atender de
manera rentable las demandas del cliente. En el marco de negocios, el marketing
involucra la relacién e intercambio de valor y rentabilidad con los clientes. Entonces
definimos el marketing como el proceso por medio el cual las empresas generan y
crean valor para sus clientes formando fuertes lazos con ellos para lograr, en

correspondencia mutua, obtener el valor de sus clientes. (Armstrong & Kotler, 2013)

0. Post

Es un texto escrito que se comparte en una plataforma de redes sociales. Por lo
general, tienen un tono mas intimo que los articulos que se encuentran en periodicos o
revistas, y se emplean para compartir puntos de vista o reflexiones sobre diversos

temas.

p. Reconocimiento de necesidad

El proceso de compra comienza con la identificacion de la necesidad: el
usuario identifica tener un problema o una necesidad. Cuando una de las necesidades

normales de una persona, como el hambre o la sed, incrementa su nivel lo suficiente
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como para cambiar a una fuerza mayor, un estimulo interno activa esa necesidad. Los
estimulos externos también pueden desencadenar necesidades. Por ejemplo, un
anuncio o una conversacién con un amigo pueden hacerle pensar que le hace falta

tener un auto nuevo. (Armstrong & Kaotler, 2013)

g. Redes sociales

Es una estructura formada en Internet por individuos u organizaciones
conectadas por intereses o valores compartidos. A través de ellos se pueden establecer
relaciones rapidamente entre personas 0 empresas, sin jerarquias ni restricciones

fisicas.

r. Reels
Es una funcion, donde te permite crear, editar y grabar videos con una
duracién de 15 hasta 90 segundos, adicional a ello te permite la busqueda y

visualizacion de contenidos.

S. TikTok

Esta es una aplicacion que te permite crear y compartir videos de diferentes
duraciones.

Si bien su ascenso comenz6 posicionandose como una nueva red social de
entretenimiento, su enfoque actual no se limita Unicamente a realizar videos con ese

fin, sino que influyen en las decisiones de compra de los consumidores.
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METODOLOGICOS
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2. METODOLOGIA

2.1.Técnicas

Considerando esta investigacion, el procedimiento sera de tipo investigacion primaria
virtual, ya que, para la recopilacion de informacion la técnica a utilizar seré la encuesta para
ambas variables. Por lo tanto, se utilizara la encuesta como técnica para la comprobacion de

las hipotesis.

2.2.Instrumentos

Se utilizara como instrumento el cuestionario, el cual posee cuatro dimensiones para la
variable “marketing de contenidos” y cuatro dimensiones para la variable “decision de
compra” sumando en total 25 items, de esta forma se obtiene un rango de informacion mas
amplio y relacionado con las alternativas elegidas por el encuestado. Como se detalla a

continuacion:

La primera parte concierne a los datos generales contando con 6 items. Para la variable
“marketing de contenidos” se tiene cuatro dimensiones donde para la dimensioén tipo de
contenido (cuenta con 4 items), para dimension formato de contenido (3 items), para la

dimension estrategia de contenido (4 items) y para la dimension de redes sociales (2 items).

Para la variable “decision de compra” se tiene cuatro dimensiones donde para la
dimensidén reconocimiento de necesidad (cuenta con 4 items), para la dimension busqueda de
informacion (3 items), para la dimensién criterios de evaluacion de alternativas (3 items) y

para la dimensién comportamiento post-compra (2 items).
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2.3.Unidades de estudio
2.3.1. Universo
La unidad de estudio esta conformada por mujeres y hombres con las edades que
oscilan entre los 14 y 26, quienes segun (Ipsos, 2023) son considerados miembros de la
generacion Z. Esta poblacion radica en Arequipa donde segun (INEI, 2017) esta conformada

por 242 800 habitantes.

Tabla 2

Poblacion por edades segin INEI

Edades Poblacion %

14 afos 15741 6.48%
15 afios 15 756 6.49%
16 afios 15739 6.48%
17 afios 17 945 7.39%
18 afios 19 379 7.98%
19 afios 19 419 8.00%
20 afos 20 054 8.26%
21 afos 20 397 8.40%
22 afios 20 344 8.38%
23 afos 19551 8.05%
24 afos 19 987 8.23%
25 afos 19 832 8.17%
26 afos 18 663 7.69%

Total 242 800 100.00%

Fuente: (INEI, 2017) Resultados definitivos de los censos nacionales 2017.

2.3.2. Muestra
Para determinar la muestra se utiliz6 la formula de poblacidn finita.

Teniendo como una muestra de 384 personas.
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N * z2 x P*q
n=
ez*(N—1)+ZZ*p*q

Donde:

n= Tamario de la muestra e= Error de estimacion

p= Probabilidad de éxito N=Total de poblacion

g=Probabilidad de fracaso Z= Nivel de confianza

2.4.Estrategias de recoleccion de datos

Primeramente, se realizara una encuesta virtual mediante la plataforma de Google
Forms para poder iniciar con la recoleccion de informacion a los jévenes arequipefios de la
generacion Z las cuales sus edades oscilan entre 14 — 26 afios, con un cuestionario de 31
preguntas las cuales estan divididas en dos secciones donde la primera seccién concierne 6
preguntas acerca de datos generales y 25 preguntas correspondientes a cada una de las

dimensiones expuestas.

En segundo lugar, una vez recolectados los datos se procede con la revision de
conformidad de los resultados obtenidos, después estos datos los clasificamos y analizaremos

estadisticamente en la plataforma SPSS Statistics y Microsoft Excel.

En tercer lugar, con los datos sistematizados mediante cuadros y graficos estadisticos
procedemos con el analisis e interpretacion de los resultados y después con la comprobacion

de las hipotesis planteadas.

Finalmente se procede con la realizacion de las conclusiones y recomendaciones.
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2.5.Recursos necesarios

2.5.1. Humanos

Investigador(es): Diana Lucero Lima Ramos y Paolo Andre Amachi Bornaz.

Asesor: Mg. Martin Patricio Quintanilla Rodriguez

2.5.2. Materiales

Computadoras portéatiles
e Conexion de Internet

e Servicio de electricidad
e Lapiceros

e Papel bond A4

e Resaltadores

e Memoria USB 16GB

2.5.3. Financieros

PRESUPUESTO DE INVESTIGACION

PERSONAL ACTIVIDAD COSTO

NOMBRES CARGO TOTAL HORAS | COSTO S/. TOTAL S/.
Diana Lima Ramos Investigador 240 S/ - S/ -
Paolo Amachi Bornaz Investigador 240 S/ - S/ -
SUBTOTAL S/ -
SERVICIOS UNIDAD/ME CANTIDAD COSTO TOTAL
Internet Meses 4 S/ 100.00 | S/ 400.00
Luz Meses 4 S/ 80.00 | S/ 320.00
SUBTOTAL S/ 720.00
BIENES
Papel bond A4 Millares 1 S/ 20.00 | S/ 20.00
Lapiceros Unidad 6 S/ 150 | S/ 9.00
Resaltadores Unidad 2 S/ 250 | S/ 5.00
Memoria USB Unidad 2 S/ 20.00 | S/ 40.00
SUBTOTAL S/ 74.00
BIENES DE CAPITAL
Computadoras portatiles Unidad 2 S/ 2,000.00 | S/ 4,000.00
SUBTOTAL S/ 4,000.00
OTRO S/ -
TOTAL GENERAL S/ 4,000.00
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3. RESULTADOS

3.1.Anélisis de Confiabilidad
Para poder analizar el grado de confiabilidad del instrumento utilizamos el método del

Alfa de Cronbanch. La presente investigacion cuenta con un instrumento de 25 preguntas.

Tabla 3

Criterios de decision del Alfa de Cronbanch

Rango Confiabilidad

081-1 Muy alta
0,61-0,80 Alta
0,41-0,60 Media*
0,21 -0,40 Baja*

0-0,20 Muy baja*

Fuente: (Stracuzzi & Martins Pestana, 2006)

a. Sobre el Marketing de contenidos en redes sociales

Tabla 4

Confiabilidad de instrumento para Marketing de contenidos en redes sociales

Alfa de Cronbach N de elementos

.880 13

Nota: Elaboracion propia/ extraido del SPSS.
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En la tabla 4 se presenta la confiabilidad del instrumento utilizado para medir el
Marketing de contenidos en redes sociales. El coeficiente de Alfa de Cronbach es de 0.88, lo
que indica una alta consistencia interna. Esto sugiere que las 13 preguntas incluidas en el
cuestionario estan adecuadamente relacionadas entre si, evaluando de manera coherente la

variable de interés. Por lo tanto, se puede considerar que el instrumento es fiable y adecuado.
b. Sobre la Decisién de compra

Tabla s

Confiabilidad de instrumento para Decision de compra

Alfa de Cronbach N de elementos

891 12

Nota: Elaboracion Propia/ extraido del SPSS.

La tabla 5 proporciona la evaluacion de la confiabilidad del instrumento que mide la
Decision de compra. El Alfa de Cronbach obtenido es de 0.891, lo cual indica una
consistencia interna alta entre las 12 preguntas que conforman el cuestionario y una
confiabilidad buena. Por lo tanto, se puede considerar que el instrumento es fiable y

adecuado.

3.2.Analisis Descriptivo

3.2.1. Datos generales
Tabla 6

Distribucion de los encuestados segun el rango de edad.

Frecuencia Porcentaje
Entre 14 a 18 afios. 101 26.30%
Entre 19 a 22 afios. 171 44.53%
Entre 23 a 26 afios. 112 29.17%
Total 384 100.0%

Nota: Elaboracion propia/ extraido del SPSS.
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Figura 3

Gréfico de Barras: Distribucion de encuestados segun el rango de edad

200
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Rango de edad

Nota: Elaboracidn propia/ extraido del SPSS.

La Tabla 6 y la Figura 3 se presentan la distribucion de los encuestados segun el rango
de edad, se observa que la mayor proporcién de participantes pertenece al grupo de 19 a 22
afios, representando el 44.53% del total de la muestra (384 encuestados). Este grupo es
seguido por los encuestados entre 23 a 26 afios, con un 29.17%, y el grupo de 14 a 18 afios,
con un 26.30%. Estos datos indican una predominancia de jovenes en edad universitaria en la
muestra, lo cual es relevante al considerar que pertenecen a la Generacion Z.

Tabla 7
Distribucion de los encuestados seguin género

Frecuencia Porcentaje
Femenino 273 71.09%
Masculino 111 28.91%
Total 384 100.0%

Nota: Elaboracion propia/ extraido del SPSS.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




v . UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE §\CATOLICA

TESIS UCSM & DE SANTA MARIA

Figura 4
Grafico circular: Distribucion de los encuestados segun género

Género
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OrFemenino

Nota: Elaboracidn propia/ extraido del SPSS.

En la Tabla 7 y la Figura 4 se observa la distribucion de los encuestados segun género,
revelando que el 71.09% de los participantes son de género femenino, mientras que el 28.91%
corresponde al género masculino. Este predominio femenino sugiere una mayor
representacion de mujeres en el analisis sobre el marketing de contenidos en redes sociales y
su influencia en la decision de compra de productos de belleza y cuidado personal, lo cual es
relevante dado que, segun estudios previos, las mujeres tienden a tener un interés mayor en
estos productos. Segun el Gremio de Cosmética e Higiene Personal (Copecoh), los
consumidores con mayor consumo de productos de belleza y cuidado personal en el Per( son
las mujeres que comprenden las edades entre 20 a 60 afios. Esto debido al empoderamiento

femenino y también que en la actualidad poseen un mayor poder adquisitivo. (ICEX, 2022)
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Tabla 8

Ocupacion de los encuestados

Frecuencia Porcentaje
Estudio 174 45.31%
Estudio y trabajo 171 44.53%
Trabajo 36 9.38%
Sin ocupacion 3 0.78%
Total 384 100.0%

Nota: Elaboracion propia/ extraido del SPSS.

Figura 5
Gréfico de barras: Ocupacion de los encuestados
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Nota: Elaboracion propia/ extraido del SPSS.

En la Tabla 8 y la Figura 5 se presenta la distribucion de ocupacién de los
encuestados, donde se observa que el 45.31% de los participantes se dedican exclusivamente
al estudio, mientras que un 44.53% combinan estudio y trabajo, por otro lado, solo el 9.38%
se dedica unicamente al trabajo, y un minimo porcentaje de 0.78% se encuentra sin
ocupacion. Estos resultados sugieren que la mayoria de los encuestados son estudiantes, con

una gran proporcion que también realiza actividades laborales.
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Tabla 9
Productos de belleza y cuidado personal utilizados frecuentemente

Productos de belleza 'y Frecuencia Porcentaje
cuidado personal

Magquillaje 734 59.53%
Perfumeria 326 26.44%
Cuidado facial 99 8.03%
Cuidado corporal 37 3.00%
Higiene personal 29 2.35%
Cuidado capilar 8 0.65%
Total 1233 100.00%

Nota: Elaboracion propia/ extraido del SPSS.

Figura 6
Grafico de barras: Productos de belleza y cuidado personal utilizados frecuentemente
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Nota: Elaboracion propia/ extraido del SPSS.

En Tabla 9 y la Figura 6 se muestran los productos de belleza y cuidado personal
utilizados frecuentemente por los encuestados. Se observa que el maquillaje es el producto
maés utilizado, representando el 59.53% del total, seguido de la perfumeria con un 26.44% vy el

cuidado facial con un 8.03%. Los productos de cuidado corporal, higiene personal y cuidado

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE

w==. UNIVERSIDAD
8 Y
%ﬁ CATOLICA

TESIS UCSM -« DE SANTA MARIA

capilar tienen porcentajes significativamente menores, con un 3.00%, 2.35% y 0.65%
respectivamente. Estos resultados indican una alta preferencia por productos de maquillaje y
perfumeria en la muestra, demostrando que este grupo demografico les resulta importante
invertir en su apariencia. Ademas (de Santos, 2024) sostiene que los jovenes de la generacion
Z estan propensos a ser influenciados por los estandares de belleza lo cual genera que destinen
su dinero en productos que les ayuden a alcanzar aquellos estereotipos de belleza; lo cual
resulta relevante para el analisis de la influencia del marketing de contenidos en estos tipos

especificos de productos de belleza y cuidado personal.

Tabla 10

Redes sociales més utilizadas para la revision y compra de productos
Redes sociales Frecuencia Porcentaje
Instagram 681 73.54%
Facebook 151 16.31%
TikTok 79 8.53%
YouTube 9 0.97%
Otros. 6 0.65%
Total 926 100.00%

Nota: Elaboracion propia/ extraido del SPSS.

Figura 7
Grafico de barras: Redes sociales mas utilizadas para la revisién y compra de productos

Facebook - 16.31%
TikTok - 8.53%

YouTube I 0.97%

Redes sociales

Otros. | 0.65%

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00% ©60.00% 70.00% 80.00%
Porcentaje

Nota: Elaboracion propia/ extraido del SPSS.
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La Tabla 10 y la Figura 7 ilustran las redes sociales mas utilizadas por los encuestados
para la revision y compra de productos. Instagram destaca como la plataforma mas popular,
con un 73.54% de preferencia evidenciando su predominancia como el canal principal de
interaccion de contenidos de belleza y cuidado personal entre los jovenes de la generacién Z,
seguida por Facebook con un 16.31% y TikTok con un 8.53%. YouTube y otras redes
sociales tienen una menor participacion, con 0.97% y 0.65%, respectivamente.

(Carrefio Lopéz & Slee Nufiéz, 2021) Indican que Instagram es la red social méas usada por los
jovenes de la generacion Z ya que resulta ser un aplicativo mas visual, en cuanto a las
herramientas que brinda la red social como las publicaciones de videos, fotos y las tendencias

de moda, siendo este méas beneficioso para los usuarios.

3.2.2. Variable Marketing de Contenidos

Tabla 11
Perfil de la variable Marketing de Contenidos

Variable - Marketing de Frecuencia Porcentaje
Contenidos

Bueno 52 13.5%
Regular 267 69.5%
Malo 65 16.9%
Total 384 100.00%

Nota: Elaboracidn propia/ extraido del SPSS.

La Tabla 11 presenta el perfil de la variable "Marketing de Contenidos" segun la
percepcion de los encuestados, mostrando que la mayoria, el 69.5%, considera el marketing
de contenidos en redes sociales como regular, esto podria deberse a que la estrategia del
marketing de contenidos es atractiva y relevante lo cual permite captar la atencion de los

usuarios de manera mas eficaz, dado que segun (Cornejo & Garcia, 2019) el Marketing de

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE
TESIS UCSM

>
%

UNIVERSIDAD
CATOLICA
DE SANTA MARIA

contenidos ha conseguido posicionarse como una estrategia efectiva para atraer y fidelizar

usuarios, de esta manera si se genera contenido atractivo e interesante causaria que los

usuarios compartan la informacion.

Mientras que un 13.5% lo califica como bueno y un 16.9% como malo. Estos

resultados sugieren que, aunque el marketing de contenidos es moderadamente efectivo para

captar la atencién del publico objetivo, existe una proporcién notable que percibe su

efectividad de forma menos favorable, lo cual podria reflejar oportunidades de mejora en la

calidad y relevancia del contenido ofrecido para influir en las decisiones de compra.

Tabla 12

Perfil de la Dimension Tipo de contenido - Marketing de Contenidos

Dimension - Tipo de Frecuencia Porcentaje
contenido
Bueno 123 32.0%
Regular 201 52.3%
Malo 60 15.6%
Total 384 100.00%
Nota: Elaboracion propia/ extraido del SPSS.
Tabla 13
Tipos de contenidos
Nunca Muy pocas Algunas Casi Siempre Total
Veces Veces siempre
f % f % f % f % f % f %
Entretenimiento 17  4.4% 65 16.9% 140 36.5% 111 289% 51 13.3% 384 100.0%
Publicitario 23 6.0% 91 237% 131 341% 111 289% 28 7.3% 384 100.0%
Interactivo 22 57% 79 20.6% 127 33.1% 111 28.9% 45 11.7% 384 100.0%
Informativo 11  29% 71 185% 150 39.1% 111 289% 41 10.7% 384 100.0%

Nota: Elaboracion propia/ extraido del SPSS.
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La Tabla 12 presenta el perfil de la dimension "Tipo de Contenido"” dentro de la
variable "Marketing de Contenidos", mostrando que el 52.3% de los encuestados considera
esta dimension como "Regular”, mientras que un 32.0% la califica como "Buena" y un 15.6%
como "Mala". Estos resultados reflejan que, aunque la mayoria percibe una calidad moderada
en los tipos de contenido empleados en redes sociales, una proporcion significativa valora
positivamente este aspecto, dado que al compartir contenidos atractivos con informacién
relevante origina captar la atencion de los usuarios. (Toledano Cuervas-Mons & San
Emeterio, 2015) indican que los contenidos a compartir deben de guardar relacién con los
intereses y el consumo del publico objetivo. Por lo que el contenido debe estar disefiado para
motivar a los usuarios a consumir mas. Lo cual sugiere que el tipo de contenido tiene un papel
relevante en captar el interés de los consumidores de la generacion Z.

Tabla 14

Perfil de la Dimension Formato De Contenido - Marketing de Contenidos

Dimensién - Formato De Contenido Frecuencia Porcentaje
Bueno 114 29.7%
Regular 230 59.9%
Malo 40 10.4%
Total 384 100.00%

Nota: Elaboracion propia/ extraido del SPSS.

Tabla 15

Formatos de contenidos

Muy pocas Algunas
veces veces

f % f % f % f % f % f %

Nunca Casi siempre  Siempre Total

Imagenes 14 3.6% 76 19.8% 154 40.1% 103 26.8% 37 9.6% 384 100.0%
Videos 15 39% 51 133% 99 258% 147 383% 72 18.8% 384 100.0%

Texto 38 9.9% 117 30.5% 158 41.1% 48 125% 23 6.0% 384 100.0%

Nota: Elaboracidn propia/ extraido del SPSS.
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La Tabla 14 presenta el perfil de la dimensidn "Formato de Contenido™ donde se
muestra que el 59.9% de los encuestados considera esta dimensién como "Regular” indicando
que, la mayoria percibe el formato de contenido en redes sociales como medianamente
adecuado. (Toledano Cuervas-Mons & San Emeterio, 2015) Indican que los formatos de
contenidos permiten mostrarse entre los buscadores cuando se averigie informacion
perteneciente al sector del producto o la marca, y a su vez son faciles de difundir y viralizar en
las redes sociales. Por otro lado, (Chicoma Lucar, 2020) destaca el video y las imagenes como
los contenidos preferidos en las redes sociales, también sefiala que es importante el tipo de
contenido que acomparie al formato de contenido, con el fin de obtener una interaccion

conveniente con los usuarios digitalmente.

Por otra parte, se obtuvo que el 29.7% de los encuestados considera como "Bueno”
esta dimension y el 10.4% de los encuestados considera como "Malo". Por lo que, se debe
tener en cuenta el tipo de formato en el cual se mostraran los contenidos ya que este tiene un

valor significante en la decisién de compra de la generacion Z.

Tabla 16

Perfil de la Dimension Estrategias De Contenido - Marketing de Contenidos

Dimensién - Estrategias De Frecuencia Porcentaje
Contenido

Bueno 98 25.5%
Regular 197 51.3%
Malo 89 23.2%
Total 384 100.00%

Nota: Elaboracion propia/ extraido del SPSS.
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Tabla 17

Estrategias de contenidos

Muy pocas Algunas Casi
veces veces siempre

f % f % f % f % f % f %

Nunca Siempre Total

Uso de 30 78% 87 227% 128 333% 99 258% 40 10.4% 384 100.0%
influencers

Prueba de 22 57% 66 17.2% 114 29.7% 113 294% 69 18.0% 384 100.0%
producto

Sorteos 53 138% 89 232% 124 323% 77 20.1% 41 10.7% 384 100.0%

Promociones

y ofertas 71 185% 108 28.1% 109 284% 65 169% 31 8.1% 384 100.0%

Nota: Elaboracidn propia/ extraido del SPSS.

La Tabla 16 presenta el perfil de la dimension " Estrategias De Contenido ", se revela
que el 25.5% las considera "Bueno" y el 23.2% las percibe como "Malo". Esto indica que las
estrategias empleadas son medianamente efectivas ya sea debido en la manera de impulsar el
producto o de brindar la informacion precisa y relevante para los jovenes de la generacion Z,
ya que, (Garcillan Lépez-Rua & Ferndndez-Lores, 2014) sefialan que las empresas deben de
renovar sus ideas en cuanto a la comunicacion del producto e invertir en promover

experiencias y contenidos destacados.

Por otro lado, un 51.3% de los encuestados evallan las "Estrategias de Contenido" como
"Regular”, esto quiere decir este grupo demografico valora las estrategias que se optan para
compartir contenidos del producto de belleza o cuidado personal, por lo que se sugiere seguir
innovando en la creacion de estrategias para la promocion del producto y a la vez adaptarse a
las tendencias que para los jovenes son relevantes. Fomentar la interaccion es una manera
efectiva para mantener a los usuarios comprometidos con la marca y con el contenido que se

promueve. (Alonso Garcia, 2024)
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Tabla 18

Perfil de la Dimension Redes Sociales- Marketing de Contenidos

Dimension - Redes Sociales Frecuencia Porcentaje
Bueno 59 15.4%
Regular 204 53.1%
Malo 121 31.5%
Total 384 100.00%

Nota: Elaboracion propia/ extraido del SPSS.

En la Tabla 18 se presenta el perfil de la dimension "Redes Sociales™, se muestra que
el 53.1% de los encuestados califican la dimension "Redes Sociales" como "Regular”, esto
significa que los jovenes de la generacion Z son muy activos en las redes sociales, lo cual
indica que las redes sociales son el medio efectivo para tener una comunicacion directa y
distribucion del producto con este grupo demogréafico. Segun (Alonso Garcia, 2024)
la generacion Z es distinguida por estar sumamente conectada y tener preferencia por
consumir contenidos visuales y de reducida duracion. También sefiala que los jovenes los
cuales sus edades oscilan entre los 18 a 24 afios, se mantienen activos en redes sociales
durante 1 hora y media diaria, sus plataformas favoritas son TikTok e Instagram. Recalca que
no solo utilizan las redes sociales para relacionarse con otras personas, sino que ademas lo

utilizan para comprar productos.

Por otro lado, el 15.4% califica como "Buena™ a la dimension de “Redes Sociales” y el
31.5% lo califica como "Mala". Esto refleja una percepcion moderada hacia la efectividad de
las redes sociales utilizadas, la cual podria deberse a muy aparte de las redes sociales como
medio de compartir contenidos, existe un grupo significativo que aun considera la publicidad
tradicional como las revistas o catalogos para buscar informacion de productos de belleza o

cuidado personal.
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3.2.3. Variable Decision de compra

Tabla 19

Perfil de la variable Decision De Compra

Variable - Decision De Compra Frecuencia Porcentaje
Alto 145 37.8%
Medio 186 48.4%
Bajo 53 13.8%
Total 384 100.00%

Nota: Elaboracion propia/ extraido del SPSS.

La Tabla 19 presenta el perfil de la variable " Decision De Compra " segun la
percepcion de los encuestados, mostrando que el 48.4% de los encuestados califican la
variable "Decision de Compra" en un nivel "Medio", el 37.8% en un nivel "Alto" y el 13.8%
en un nivel "Bajo". Estos resultados sugieren que, aunque la decision de compra esta
moderadamente influenciada, una porcion considerable de los encuestados experimenta un
alto grado de impacto en sus elecciones. Dado que hoy en dia el consumidor es mas riguroso e
informado, por lo que sus decisiones de compra no solo van a pender de él, sino que también
influiran los diversos modos de interaccion en los medios digitales. (Gonzales Sulla, 2021).
Por otro lado, se debe de tener en cuenta las nuevas tendencias de consumo en cuanto a
belleza y cuidado personal dado que una de las caracteristicas importantes de la generacion Z
es que estan constantemente involucrada con la tecnologia, por lo que seria factible que las
diferentes marcas o empresas, tengan en cuenta el estudiar a los consumidores, detectar sus
necesidades y saber por cual medio interactian mas para la obtencion de informacion de los

productos.
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Tabla 20
Perfil de la Dimension Reconocimiento De Necesidad - Decisién De Compra

Necesidad

Alto 163 42.4%
Medio 148 38.5%
Bajo 73 19.0%
Total 384 100.00%

Nota: Elaboracion propia/ extraido del SPSS.

Tabla 21

Reconocimiento de necesidad

Muy pocas Casi
yp Algunas veces .
Veces siempre

f % f % f % f % f % f %
Aspecto personal 23 6.0% 88 229% 96 25.0% 80 20.8% 97 25.3% 384 100.0%

Importancia para
uno mismo

Publicidad 30 78% 75 195% 128 33.3% 116 302% 35 9.1% 384 100.0%
Recomendaciones 33 86% 66 17.2% 105 27.3% 78 20.3% 102 26.6% 384 100.0%

Nunca Siempre Total

31 81% 62 161% 91 23.7% 119 31.0% 81 21.1% 384 100.0%

Nota: Elaboracion propia/ extraido del SPSS.

La Tabla 20 muestra el perfil de la dimensién " Reconocimiento De Necesidad ", se
revela que el 42.4% de los encuestados valoran la dimensién "Reconocimiento de Necesidad"
en un nivel "Alto", el 38.5% en un nivel "Medio" y el 19.0% en un nivel "Bajo". Esto sugiere
que el marketing de contenidos influye considerablemente en la capacidad de los
consumidores para reconocer sus necesidades, lo que puede ser un factor importante en la
toma de decisiones de compra. (de Santos, 2024) Sefiala que un 60% de jovenes encuestados
aceptan haber adquirido un producto de belleza o cuidado por las sugerencias de
“influencers”, esto indica la imprescindible que son las redes sociales como impulsor de
compras, también como medio importante donde las tendencias se transmiten con celeridad y
los productos pueden convertirse en “virales” o indispensables influyendo en la decision de

compra de los jévenes de la generacién Z.
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Tabla 22

Perfil de la Dimension Busqueda De Informacion - Decision De Compra

Dimension - Busqueda De

n Frecuencia Porcentaje

Informacion

Alto 140 36.5%

Medio 175 45.6%

Bajo 69 18.0%

Total 384 100.00%

Nota: Elaboracion propia/ extraido del SPSS.
Tabla 23
Busqueda de informacion

Nunca Mtxcpe%cas Algunas veces  Casi siempre Siempre Total
f % f % f % f % f % f %

Experiencias

pasadas 35 9.1% 55 14.3% 71 185% 71 185% 152 39.6% 384 100.0%

Medios

. 44  115% 65 16.9% 123 320% 88 229% 64 16.7% 384 100.0%
tradicionales

Redes sociales 79 20.6% 118 30.7% 104 27.1% 59 15.4% 24 6.3% 384 100.0%
Nota: Elaboracion propia/ extraido del SPSS.

La Tabla 22 presenta el perfil de la dimension "Busqueda de Informacion”, se muestra
que el 45.6% de los encuestados califican la dimension "Busqueda de Informacién™ en un
nivel "Medio", el 36.5% en un nivel "Alto" y el 18.0% en un nivel "Bajo". Lo cual indica que
existe un porcentaje que jovenes de la generacion Z que aun tienen en cuenta los medios
tradicionales como catalogos, periodicos, etc. para buscar informacion de productos de
belleza o cuidado personal, por otro lado, dado que los de la generacion Z son nativos
digitales, las redes sociales se han convertido en los medios mas influyentes en cuanto a los
habitos de consumo. Estos resultados indican que el marketing de contenidos contribuye
moderadamente a la basqueda de informacidon entre los consumidores, asi mismo una

proporcidn significativa percibe un impacto alto en esta etapa del proceso de compra.
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Tabla 24

Perfil de la Dimension Criterios De Evaluacion De Alternativas - Decisién De Compra

Dimension - Criterios De Evaluacion

] Frecuencia Porcentaje

De Alternativas

Alto 220 57.3%

Medio 112 29.2%

Bajo 52 13.5%

Total 384 100.00%

Nota: Elaboracion propia/ extraido del SPSS.
Tabla 25
Criterios de evaluacion

Nunca b 1o Qlalnas _Ca3| Siempre Total
veces veces siempre
f % f % f % f % f % f %

Precio 30 78% 54 141% 80 208% 85 221% 135 352% 384 100.0%
Marca 20 52% 62 16.1% 87 22.7% 109 28.4% 106 27.6% 384 100.0%

Calidad 24 63% 64 16.7% 100 26.0% 103 26.8% 93 242% 384 100.0%

Nota: Elaboracién propia/ extraido del SPSS.

La Tabla 24 presenta el perfil de la dimension "Criterios De Evaluacion De
Alternativas”, se revela que el 57.3% de los encuestados consideran la dimension "Criterios
de Evaluacion de Alternativas"” en un nivel "Alto", el 29.2% en un nivel "Medio™ y el 13.5%
en un nivel "Bajo". A pesar que los jovenes de la generacion Z opten por las ofertas, ellos
valoran la correlacion entre el precio y la calidad, por lo que son capaces de gastar mas en
productos donde ellos estimen la buena calidad. (Lépez, 2023) Por otro lado, la publicidad o
los contenidos a compartir en las plataformas digitales de los productos de belleza o cuidado
personal enfatizando en el valor y beneficios que obtendran al adquirir dicho producto,
también constituye parte de la manera en como estos aspectos del precio, calidad y marca

mediante el marketing de contenidos influyen en las decisiones de compra.
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Tabla 26

Perfil de la Dimension Comportamiento Post-Compra - Decision De Compra

Compra

Alto 83 21.6%
Medio 178 46.4%
Bajo 123 32.0%
Total 384 100.00%

Nota: Elaboracion propia/ extraido del SPSS.

Tabla 27
Comportamiento post-compra

Muy pocas Algunas Casi
veces veces siempre

f % f % f % f % f % f %

Nunca Siempre Total

Expectativas

: 104 27.1% 100 26.0% 76 19.8% 48 125% 56 14.6% 384 100.0%
del consumidor

Recomendacion 46 120% 86 224% 99 258% 74 193% 79 20.6% 384 100.0%

Nota: Elaboracion propia/ extraido del SPSS.

La Tabla 26 presenta el perfil de la dimension " Comportamiento Post-Compra ", se
puede observar que el 46.4% de los encuestados califican esta dimension en un nivel
"Medio", el 32.0% en un nivel "Bajo" y el 21.6% en un nivel "Alto". Segin Oriflame, una
compafiia lider en ventas sociales y tener una gran coyuntura en mas de 60 paises, el 90% de
esos productos se venden mas gracias a las recomendaciones, donde las experiencias
personales influyen en el consumidor en la compra de productos de belleza y cuidado
personal. (Peru21, 2022) Asi mismo, si este grupo demografico al adquirir un producto o
servicio y tiene una buena experiencia en su compra, es factible que continten relacionandose
con la marca y como consecuencia compartan el contenido con amigos, familiares o a través

de sus redes sociales personales.
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3.3.Analisis Inferencial
3.3.1. Prueba de Normalidad
Hipotesis nula (Ho): Los datos de las dimensiones de la Marketing de contenidos y Decision

de compra siguen una distribucién normal.

Hipotesis alterna (H:): Los datos de las dimensiones de la Marketing de contenidos y

Decision de compra no siguen una distribucion normal.

Tabla 28

Pruebas de Normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico al Sig.
(p-valor) (p-valor)

Marketing de contenidos .061 384 .001 990 384 .008
D1: Tipo de contenido 074 384 <.001 .985 384 <.001
D2: Formato De 135 384 <.001 975 384 <.001
Contenido

D3: Estrategias De .084 384 <.001 986 384 <.001
Contenido

D4: Redes Sociales 123 384 <.001 .959 384 <.001
Decision de compra .073 384 <.001 978 384 <.001
D1: Reconocimiento De .092 384 <.001 967 384 <.001
Necesidad

D2: Busqueda De 112 384 <.001 973 384 <.001
Informacion

D3: Criterios De 128 384 <.001 944 384 <.001

Evaluacion De

Alternativas

D4: Comportamiento 118 384 <.001 .956 384 <.001
Post-Compra

Nota: Elaboracion propia/ extraido del SPSS.
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Regla de decision:

- Si p-valor < 0.05 (nivel de significancia); se rechaza la Ho, por lo tanto, se acepta la
hipdtesis alternativa de que los datos no siguen una distribucion normal. Se debe usar pruebas
estadisticas no Paramétricas.

- Si p-valor > 0.05 (nivel de significancia); se acepta la Ho, por lo tanto, se concluye que los
datos siguen una distribucién normal. Se debe usar pruebas estadisticas Paramétricas.

Se toma en cuenta la Prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov, porque la

cantidad de datos procesados son mayores a 50 observaciones.

La Tabla 28 muestra los resultados de la prueba de normalidad de Kolmogorov-
Smirnov, donde se observa que todos los valores de significancia (p-valor) son menores a
0.05 para las dimensiones de "Marketing de Contenidos" y "Decision de Compra". Esto indica
que los datos no siguen una distribucion normal, justificando el uso de pruebas estadisticas no
paramétricas para el andlisis inferencial en este estudio, en este caso se hara uso de la prueba

de correlacion rho de Spearman.

3.3.2. Prueba de Hipdtesis

Tabla 29
Rangos de correlacion de Spearman

Rangos Relacion
0 Correlacion nula
0.01a0.19 Correlacion positiva muy baja
0.20a0.39 Correlacién positiva baja
0.40a0.69 Correlacion positiva moderada
0.70a0.89 Correlacion positiva alta
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0.90a0.99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacién positiva grande y perfecta

Fuente: (Salazar Zuniga, 2018)

3.3.2.1. Hipotesis General
Hipdtesis nula (Ho): EI Marketing de contenidos no influye en la decision de compra de

productos de belleza y cuidado personal en la generacién Z de la ciudad de Arequipa.

Hipotesis alterna (Hi): EI Marketing de contenidos influye en la decision de compra de

productos de belleza y cuidado personal en la generacion Z de la ciudad de Arequipa.

Tabla 30
Correlacion de Rho de Spearman entre el Marketing de contenidos en Redes Sociales y

Decision de Compra

Marketing  Decision de

de compra
contenidos
Rho de Marketing de Coeficiente de 1.000 0.743™
Spearman contenidos correlacion
Sig. (bilateral) . <.001
N 384 384
Decision de Coeficiente de 0.743" 1.000
compra correlacion
Sig. (bilateral) <.001 .
N 384 384

Nota: Elaboracion propia/ extraido del SPSS.

Regla de decision:

Si p - valor < 0.05 (nivel de significancia), se rechaza la Ho, por lo tanto, se acepta la

hipdtesis alterna propuesta en la investigacion.

Si p - valor > 0.05 (nivel de significancia), se acepta la Ho.
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La Tabla 30 muestra los resultados de la prueba de correlacion de Spearman entre el
marketing de contenidos en redes sociales y la decision de compra, obteniéndose un
coeficiente rho = 0.743, lo cual indica una correlacion positiva alta entre ambas variables.
Ademas, el p-valor asociado a esta correlacion fue de (p <.001), que es menor que el nivel de
significancia cominmente utilizado (0.05 o0 5%). Por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula
(HO) y se acepta la hipotesis alterna (H1), concluyendo que existe una relacion significativa

entre el marketing de contenidos en redes sociales y la decision de compra.

Esto pueda deberse a que dado que el marketing de contenidos al ser una estrategia de
atraccion y fidelizacién de usuarios, pues influya en las decisiones de compras con la
informacion de la marca que se comparte, y como consecuencia repercute en las
recomendaciones y genere un mejor engagement de la marca. Por lo tanto, segin (Cruz &
Portugal, 2023) sefialan que el marketing de contenidos si tiene una incidencia significativa en
el proceso de decision de compra ya que esta estrategia permite que los negocios puedan tener
una interaccién directa con los consumidores. En consecuencia, se confirma que el marketing
de contenidos en redes sociales influye en la decision de compra de productos de belleza y

cuidado personal en la Generacion Z.

3.3.2.2. Hipdtesis especificas

a) Hipotesis especifica 1

Hipotesis nula (Ho): El tipo de contenido no influye en la decision de compra de productos

de belleza y cuidado personal en la generacion Z de la ciudad de Arequipa.

Hipotesis alterna (H:): El tipo de contenido influye en la decision de compra de productos de

belleza y cuidado personal en la generacion Z de la ciudad de Arequipa
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Tabla 31
Correlacion de Rho de Spearman entre la dimension Tipo de contenido y Decisién de
Compra
Tipo de Decision de
contenido compra
Rho de Tipo de contenido  Coeficiente de 1.000 0.705**
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . <.001
N 384 384
Decision de Coeficiente de 0.705** 1.000
compra correlacion
Sig. (bilateral) <.001 .
N 384 384

Nota: Elaboracion propia/ extraido del SPSS.

La Tabla 31 muestra los resultados de la prueba de correlacion de Spearman entre el
tipo de contenido y la decisién de compra de productos de belleza y cuidado personal en la
generacion Z de Arequipa, obteniéndose un coeficiente rho = 0.705, lo que indica una
correlacion positiva alta entre ambas variables. Ademas, el p-valor asociado a esta correlacion
fue de (p <.001), que es menor que el nivel de significancia cominmente utilizado (0.05 o
5%). Por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula (HO) y se acepta la hipotesis alterna (H1),
concluyendo que existe una relacién significativa entre el tipo de contenido y la decision de
compra. Por lo tanto, generar historias auténticas y de valor mediante el tipo de contenido
informativo y entretenido bajo el pensamiento de la generacion Z, origina que los jovenes
tengan una relacién mas directa con la marca. De modo que es importante tener en cuenta el
uso diferente que este grupo demografico tiene con otros formatos para poder examinar y

crear contenido. (LaFede, 2023)

En consecuencia, se confirma que el tipo de contenido influye en la decision de

compra de productos de belleza y cuidado personal en la generacion Z.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




-vs==". UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE . Q% CATOLICA

TESIS UCSM 2 DE SANTA MARIA
b) Hipdtesis especifica 2

Hipotesis nula (Ho): El formato de contenido no influye en la decision de compra de

productos de belleza y cuidado personal en la generacion Z de la ciudad de Arequipa.

Hipotesis alterna (H.): El formato de contenido influye en la decision de compra de

productos de belleza y cuidado personal en la generacién Z de la ciudad de Arequipa

Tabla 32
Correlacion de Rho de Spearman entre la dimension Formato De Contenido y Decision de
Compra
Formato Decision de
De compra
Contenido
Rho de Formato De Coeficiente de 1.000 0.493**
Spearman Contenido correlacion
Sig. (bilateral) ( <.001
N 384 384
Decision de Coeficiente de 0.493** 1.000
compra correlacion
Sig. (bilateral) <.001 .
N 384 384

Nota: Elaboracion propia/ extraido del SPSS.

La Tabla 32 muestra los resultados de la prueba de correlacion de Spearman entre el
formato de contenido y la decision de compra de productos de belleza y cuidado personal en
la generacion Z de Arequipa, obteniéndose un coeficiente rho = 0.493, lo que indica una
correlacion positiva moderada entre ambas variables. Ademas, el p-valor asociado a esta
correlacion fue de (p <.001), que es menor que el nivel de significancia cominmente utilizado
(0.05 0 5%). Por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula (HO) y se acepta la hipotesis alterna (H1
), concluyendo que existe una relacion significativa entre el formato de contenido y la

decision de compra.
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El tipo de formato tiene casi el mayor peso en cuanto a la eleccion de compra de la
marca o el producto, dado que trata de cdmo se muestran y se describen las caracteristicas del
producto, ya sean en videos o0 imagenes, puesto que segun (Delgado, 2024) el formato de
video cortos ha obtenido mayor reconocimiento por los jovenes de la generacion Z, dado su

inclinacién por un contenido mas breve y directo.

En consecuencia, se confirma que el formato de contenido influye en la decision de

compra de productos de belleza y cuidado personal en la generacion Z.

c) Hipotesis especifica 3

Hipatesis nula (Ho): Las estrategias de contenido no influyen en la decision de compra de

productos de belleza y cuidado personal en la generacion Z de la ciudad de Arequipa.

Hipotesis alterna (H.): Las estrategias de contenido influyen en la decision de compra de

productos de belleza y cuidado personal en la generacion Z de la ciudad de Arequipa.

Tabla 33
Correlacion de Rho de Spearman entre la dimension Estrategias De Contenido y Decision de
Compra
Estrategias  Decision de
De compra
Contenido
Rho de Estrategias De Coeficiente de 1.000 0.660**
Spearman Contenido correlacion
Sig. (bilateral) . <.001
N 384 384
Decision de Coeficiente de 0.660** 1.000
compra correlacion
Sig. (bilateral) <.001 .
N 384 384

Nota: Elaboracidn propia/ extraido del SPSS.
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La Tabla 33 muestra los resultados de la prueba de correlacion de Spearman entre las
estrategias de contenido y la decision de compra de productos de belleza y cuidado personal
en la generacion Z de Arequipa, obteniéndose un coeficiente rho = 0.66, lo que indica una
correlacion positiva moderada entre ambas variables. Ademas, el p-valor asociado a esta
correlacion fue de (p <.001), que es menor que el nivel de significancia cominmente utilizado
(0.05 0 5%). Por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula (HO) y se acepta la hipotesis alterna (H1
), concluyendo que existe una relacion significativa entre las estrategias de contenido y la

decision de compra.

En consecuencia, las empresas deben optar por desarrollar estrategias de contenido
auténticas e interactivas para este grupo demografico, ya que ellos les dan mucha importancia
a contenidos reales, creativos, donde manifiesten sus preocupaciones o intereses. Asi mismo,
estas estrategias muy aparte de mantener entretenido e informado al consumidor, pues es una
forma de poder involucrar a los usuarios con diferentes dinamicas interactivas y generar el
crecimiento de clientes, también el poder causar una buena impresion de la marca o del
producto. Por lo tanto, se confirma que las estrategias de contenido influyen en la decision de

compra de productos de belleza y cuidado personal en la Generacion Z.

d) Hipotesis especifica 4

Hipotesis nula (Ho): Las redes sociales no influyen en la decisién de compra de productos de

belleza y cuidado personal en la generacion Z de la ciudad de Arequipa.

Hipotesis alterna (H.): Las redes sociales influyen en la decision de compra de productos de

belleza y cuidado personal en la generacion Z de la ciudad de Arequipa.
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Tabla 34

Correlacién de Rho de Spearman entre la dimension Redes Sociales y Decision de Compra

Redes Decision de
Sociales compra
Rho de Redes Sociales Coeficiente de 1.000 0.490**
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . <.001
N 384 384
Decision de Coeficiente de 0.490** 1.000
compra correlacion
Sig. (bilateral) <.001 .
N 384 384

Nota: Elaboracion propia/ extraido del SPSS.

La Tabla 34 muestra los resultados de la prueba de correlacion de Spearman entre las
Redes Sociales y la decision de compra de productos de belleza y cuidado personal en la
generacion Z de Arequipa, obteniéndose un coeficiente rho = 0.490, lo que indica una
correlacion positiva moderada entre ambas variables. Ademas, el p-valor asociado a esta
correlacion fue de (p <.001), que es menor que el nivel de significancia cominmente utilizado
(0.05 0 5%). Por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula (HO) y se acepta la hipotesis alterna (H1
), concluyendo que existe una relacion significativa entre las Redes Sociales y la decision de
compra. Segun (Toledo, 2020) evidencia que los jévenes de la generacion Z pueden estar a
maés de cuatro horas al dia usando las redes sociales, deduciendo que las redes sociales es el
medio mas Optimo para incidir en sus decisiones de compra. Por otro lado, (Gonzales, 2024)
sefiala que la generacion Z en vez de buscar informacion sobre productos por los buscadores
tradicionales como por ejemplo Google, ellos optan por buscar recomendaciones en las redes
sociales, también indican que el 40% de los jovenes prefieren las plataformas de TikTok e
Instagram para buscar informacion sobre productos. En consecuencia, se confirma que las
Redes Sociales influyen en la decision de compra de productos de belleza y cuidado personal

en la Generacion Z de la ciudad de Arequipa.
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DISCUSIONES

Mediante la investigacion se planted como objetivo general determinar la influencia
del marketing de contenidos en redes sociales en la decision de compra de productos de
belleza y cuidado personal en la generacion Z de la ciudad de Arequipa. Los resultados de
esta investigacion muestran una correlacion significativa entre el marketing de contenidos en
redes sociales y la decision de compra en la generacion Z de Arequipa, con un valor de
significancia de p < 0.05, lo que confirma la hipétesis planteada de que el marketing de
contenido en redes sociales efectivamente influye en la conducta de compra de esta
generacion. Este hallazgo se alinea con el estudio de (Castilla, Mccolm, & Carhuayo, 2023),
quienes concluyeron que el marketing de contenidos tiene una relacion directa con el
posicionamiento de marca en emprendimientos digitales, ayudando a las empresas a conectar
y fidelizar a los clientes. De igual manera, (Huamani & Solis, 2020) sostienen que el
contenido en redes sociales se ha convertido en una fuente principal de informacion para los

consumidores, impactando en su decision de compra al proporcionarles valor y relevancia.

Asimismo, se planted como objetivo especifico 1, Determinar la influencia del tipo de
contenido en la decision de compra de productos de belleza y cuidado personal en la
generacion Z de la ciudad de Arequipa. Los resultados de esta investigacién muestran una
correlacion significativa entre el tipo de contenidos y la decisién de compra en la generacion
Z de Arequipa, con un valor de significancia de p < 0.05, lo que confirma la hipotesis
planteada de que el tipo de contenido en redes sociales efectivamente influye en la decision de
compra. Estos resultados son consistentes con la investigacion de (Borja Landa & Vasquez
Tafur, 2022), quienes sefialaron que el contenido informativo y promocional en redes
sociales, es efectivo para captar la atencion y generar percepcion positiva de marca en las
consumidoras millennial. Esto sugiere que los contenidos que aportan valor y fomentan la

interaccion tienen un impacto positivo en la disposicion de compra, ya que ofrecen
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informacion que resulta atractiva y confiable para el consumidor. La relacion directa entre el
tipo de contenido y el posicionamiento de marca también fue observada por (Castilla,
Mccolm, & Carhuayo, 2023), reforzando la importancia de adaptar el contenido a las

preferencias de la audiencia para mejorar la fidelizacion.

Para el objetivo especifico 2, Determinar la influencia del formato de contenido en la
decision de compra de productos de belleza y cuidado personal en la generacion Z de la
ciudad de Arequipa. Los resultados revelan una correlacion significativa entre el formato de
contenidos y la decision de compra, con un valor de significancia de p < 0.05, lo que confirma
la hipétesis planteada de que el formato de contenido en redes sociales efectivamente influye
en la decision de compra. Esto es coherente con el hallazgo de (Castell6, 2013) citado en el
estudio de antecedentes, quien argumenta que el contenido visual es crucial para atraer a la
audiencia juvenil. La preferencia por formatos visuales también coincide con las conclusiones
de (Chipana Chura & Alarcon Rivera, 2020), quienes observaron que las redes sociales,
influyen en la decision de compra mediante la presentacién de contenido visual atractivo. Este
resultado resalta la importancia de disefiar campafias visualmente impactantes que resuenen

con las expectativas estéticas de la generacion Z.

En el objetivo especifico 3, Determinar la influencia de las estrategias de contenido en
la decision de compra de productos de belleza y cuidado personal en la generacion Z de la
ciudad de Arequipa. Los resultados revelan una correlacion significativa entre de las
estrategias de contenido y la decision de compra, con un valor de significancia de p < 0.05,
validando asi la hipétesis de que estas estrategias tienen un impacto positivo en la decision de
compra. Este hallazgo es respaldado por el estudio de (Borja Landa & Vasquez Tafur, 2022),
quienes identificaron que los influencers y contenido promocional tienen una relacién
significativa con la intencion de compra, especialmente en la industria de productos de belleza

y cuidado personal. Ademas, (Castilla, Mccolm, & Carhuayo, 2023) subrayan la importancia
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de las estrategias de contenido para fortalecer el posicionamiento de marca, especialmente
cuando las marcas publican contenido de manera continua y relevante, lo cual incentiva la

lealtad y el compromiso del consumidor.

Por altimo, el objetivo especifico 4 fue determinar la influencia de las redes sociales
en la decision de compra de productos de belleza y cuidado personal en la generacion Z de la
ciudad de Arequipa. Los resultados revelan que Instagram destacé como la red social
preferida para consumir contenido relacionado con productos de belleza, con un 73.54% de
preferencia entre los encuestados. Asimismo, se obtuvo una correlacion significativa entre de
las redes sociales y la decision de compra, con un valor de significancia de p < 0.05,
validando asi la hip6tesis de que las redes sociales influyen en la decisién de compra. Este
resultado concuerda con la investigacion de (Chipana Chura & Alarcon Rivera, 2020), que
obtuvo que la red social mas utilizada para influenciar las decisiones de compra en Arequipa
era Facebook, aunque en los ultimos afios Instagram ha ganado terreno considerable,
especialmente entre los consumidores mas jovenes. Asimismo, (Borja Landa & Vasquez
Tafur, 2022) resaltan que Instagram es la plataforma ideal para el mercado de maquillaje y
productos de belleza debido a su orientacion visual y su popularidad entre las mujeres
jévenes, lo cual sugiere que esta plataforma se ha convertido en un canal crucial para la

interaccion y decision de compra en la generacion Z.
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CONCLUSIONES
PRIMERA. La presente investigacion permite concluir que el marketing de
contenidos en redes sociales influye significativamente en la decisién de compra, con un
coeficiente de correlacidn de rho = 0.743. Este impacto se debe a que los consumidores de la
generacion Z perciben el contenido en redes sociales como una fuente confiable y relevante

que orienta en sus decisiones de compra de productos de belleza y cuidado personal.

SEGUNDA. Se identifico que el tipo de contenido tiene una incidencia notable en la
decision de compra con una correlacion de rho = 0.705, lo que indica una correlacion positiva
alta entre ambas variables. Esto demuestra que la generacién Z valora los contenidos de
entretenimiento y los contenidos que aportan informacién til, lo que aumenta su interés en

los productos de belleza y cuidado personal.

TERCERA. Se determino que el formato de contenido tiene una correlacion positiva
moderada en la decision de compra, obteniéndose un coeficiente rho = 0.493, indicando que
los formatos de contenido visual, como videos e imagenes, son los mas efectivos para captar
la atencion en la generacion Z, y mostrar de manera mas atractiva y facil de consumir los
productos de belleza y cuidado personal, lo cual influye significativamente en el proceso de

decision de compra.

CUARTA. Se determind que las estrategias de contenido tienen una correlacion
positiva moderada en decision de compra, obteniéndose un coeficiente rho=0.66, lo cual
indica que las estrategias tales como el uso de influencers, prueba del producto y sorteos,
resultan ser factores determinantes en la decision de compra de productos de belleza 'y
cuidado personal. Estas estrategias generan confianza y autenticidad en la comunicacion del

producto, aspectos valorados por los consumidores de la generacion Z.
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QUINTA. Se identifico que las redes sociales influyen significativamente en la
decision de compra de productos de belleza y cuidado personal, obteniendo una correlacion
positiva moderada rho=0.490. Instagram se posiciona como la red social mas relevante para el
consumo de contenido sobre productos de belleza y cuidado personal entre la generacién Z de
Arequipa, lo que subraya su importancia como plataforma de marketing para este grupo
demografico. La preferencia por Instagram destaca la necesidad de orientar las estrategias de
contenido hacia esta plataforma, aprovechando sus herramientas visuales y de interaccion

para optimizar el alcance y la efectividad de las campafias publicitarias.
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RECOMENDACIONES

PRIMERA. Considerando que el marketing de contenidos en redes sociales influye
significativamente en la decision de compra de la generacion Z, se recomienda para conectar
mejor con su audiencia, las empresas de belleza y cuidado personal deben enfocarse en crear
contenido que realmente informe e involucre a sus consumidores. Incluir tutoriales,
demostraciones del producto, consejos de uso y testimonios de clientes no solo ayuda a
resolver dudas, sino que también responde a lo que mas interesa a dicho grupo demografico.
Ello, influye en el proceso de decisién de compra, ya que, la generacién Z al tener mayor
acceso a la digitalizacion, cuentan con el poder de seleccionar que contenido les parece
relevante para su vida diaria y de igual forma de seleccionar que contenido les resulta
indiferente. Por otro lado, la participacion de esta generacion en el mercado es innegable dado
que cuentan con un auge impulsor de las tendencias de consumo, lo que les convierte en un

mercado clave para las marcas y/o comercializadores.

SEGUNDA. Dado que los tipos de contenido influyen positivamente en la decision de
compra, se recomienda a las empresas y/o comercializadores optar por la creacién de
contenidos que sean entretenidos e informativos puesto que, el entretenimiento es el recurso
mAas ventajoso para poder mantenerlos interesados, generar sentimientos positivos y una
inclinacion hacia la marca o el producto. Por otro lado, brindar un contenido informativo
explicando el producto y sus beneficios con un lenguaje simple y fresco permite que los
consumidores de la generacion Z puedan entenderlo. Por lo que es importante la descripcion
del producto de manera adecuada para convencerlos y generarles seguridad en su decision de

compra.
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TERCERA. Dado que los jovenes prefieren los videos y las imagenes, es
recomendable que las empresas inviertan en contenido visual atractivo y de buena calidad.
Videos cortos, reels e stories ofrecen una forma directa y accesible de mostrar los beneficios
de los productos, captando rapidamente la atencion de la generacion Z. Los formatos visuales
como por ejemplo la técnica del storytelling del "antes y después™ o "demostraciones de uso"
ayudan a explorar las caracteristicas y efectos de los productos belleza y cuidado personal de

forma préactica.

CUARTA. En cuanto a estrategias para emplear en los contenidos, se recomienda la
colaboracién con influencers, ya que tienen un impacto significativo en las decisiones de
compra de los jévenes, aportando autenticidad y confianza. Es fundamental que las empresas
elijan influencers cuyos valores se alineen con los de la marca y que tengan una audiencia
conectada con la generacion Z. Colaborar con influencers que publiquen contenido constante
y relevante sobre belleza y el cuidado personal, realizando pruebas del producto e interactuar

con sus seguidores, aumenta tanto el alcance como la credibilidad de la marca.

QUINTA. Instagram es la plataforma preferida por la generacion Z para el contenido
de belleza, por lo que las empresas deberian darle prioridad en sus campafias. Una estrategia
especifica para Instagram, aprovechando sus herramientas visuales (reels, stories, IGTV) y de
interaccion (encuestas, preguntas, enlaces directos), maximizara el impacto de sus campafas.
Ademas, mantenerse al tanto de las tendencias y comportamientos de los usuarios en esta

plataforma permite ajustar el contenido a sus gustos y preferencias en tiempo real.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de consistencia

“El Marketing de contenidos en redes sociales y su influencia de la decisién de compra de productos de belleza y cuidado personal

en la generacion Z de la ciudad de Arequipa, 2023.”

PROBLEMA
1. Problema principal

¢Cudl es la influencia del Marketing
de contenidos en redes sociales, en la
decision de compra de productos de
belleza y cuidado personal en la
generacion Z de la ciudad de
Arequipa?

OBJETIVOS
1. Objetivo General

Determinar la influencia  del
Marketing de contenidos en redes
sociales, en la decision de compra de
productos de belleza y cuidado
personal en la generacion Z de la
ciudad de Arequipa.

HIPOTESIS
1. Hipotesis General

Dada: La creciente concientizacion
por el cuidado del aspecto y la
higiene personal impulsado por las
nuevas tendencias de consumo en
salud y belleza en redes sociales

Es Probable: el Marketing de
contenidos influya en la decision de
compra de productos de belleza y
cuidado personal en la generacion Z
de la ciudad de Arequipa.

METODOLOGIA
4.Tipo y Nivel de Investigacion

Por su finalidad: Investigacion
bésica.

Por su alcance temporal:
Investigacion primaria y secundaria.
Por su fuente: Investigacion
cuantitativa.

Por su caracter: Investigacion
cuantitativa.

Por su naturaleza: Investigacion de
campo.

2. Problema Especificos

2. Objetivo Especificos

2. Hipdtesis Especificas

2. Campo de Verificacion

¢Cudl es la influencia del tipo de
contenido en la decision de compra
de productos de belleza y cuidado
personal en la generacion Z de la
ciudad de Arequipa?

¢Cual es la influencia del formato de
contenido en la decision de compra
de productos de belleza y cuidado
personal en la generacion Z de la
ciudad de Arequipa?

¢Cual es la influencia de las
estrategias de contenido en la
decision de compra de productos de
belleza y cuidado personal en la
generacion Z de la ciudad de
Arequipa?

¢Cudl es la influencia de las redes
sociales en la decision de compra de
productos de belleza y cuidado
personal en la generaciéon Z de la
ciudad de Arequipa?

Determinar la influencia del tipo de
contenido en la decision de compra
de productos de belleza y cuidado
personal en la generacion Z de la
ciudad de Arequipa.

Determinar la influencia del formato
de contenido en la decision de
compra de productos de belleza y
cuidado personal en la generacion Z
de la ciudad de Arequipa.

Determinar la influencia de las
estrategias de contenido en la
decision de compra de productos de
belleza y cuidado personal en la
generacion Z de la ciudad Arequipa.

Determinar la influencia de las redes
sociales en la decision de compra de
productos de belleza y cuidado
personal en la generacién Z de la
ciudad de Arequipa.

Es probable que el tipo de contenido
influya en la decision de compra de
productos de belleza y cuidado
personal en la generacion Z de la
ciudad de Arequipa.

Es probable que el formato de
contenido influya en la decision de
compra de productos de belleza y
cuidado personal en la generacion Z
de la ciudad de Arequipa.

Es probable que las estrategias de
contenido influyan en la decision de
compra de productos de belleza y
cuidado personal en la generacion Z
de la ciudad de Arequipa.

Es probable que las redes sociales
influyan en la decision de compra de
productos de belleza y cuidado
personal en la generacién Z de la
ciudad de Arequipa.

2.1. Ubicacion Espacial:

Se desarrollara en el departamento de
Arequipa, provincia de Arequipa,
ciudad metropolitana de Arequipa.

2.2. Ubicacién Temporal: El tipo
de investigacién es transversal,
debido a que la recoleccién de la
informacion se realiz6 en un
determinado momento.

2.3. Unidades de estudio:

La wunidad de estudio esta
conformada por mujeres y hombres
con las edades que oscilan entre los
14 y 26 los cuales son considerados
miembros de la generacion Z.

2.4. Poblacién y Muestra:
e  Poblacion: 242 800
habitantes.
e Muestra: 384 jovenes
entre 14 y 26 afios.

3. Estrategia de recoleccion de
datos:

En primer lugar, se realizard una
encuesta  virtual mediante la
plataforma de Google Forms para
poder iniciar con la recoleccion de
informacion. Asi mismo, estos datos
los clasificamos y analizaremos
estadisticamente en la plataforma
SPSS Statistics y Microsoft Excel.

Con los datos sistematizados
mediante  cuadros y  gréaficos
estadisticos procedemos con el
analisis e interpretacion de los
resultados y después con la
comprobacion de las hipdtesis
planteadas.

Elaboracion propia.
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Anexo 2: Operacionalizacién de Variables

DE SANTA MARIA

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
Entretenimiento 1. ¢ Los contenidos de entretenimiento le generan mayor interés?
TIPO DE CONTENIDO PubI|C|t_ar|o 2. éLos conten!dos _publlcn_arlos le generan mayor interes?
Interactivo 3. ¢Los contenidos interactivos le generan mayor interés?
Informativo 4. ;Los contenidos informativos le generan mayor interés?
FORMATO DE Imagenes 5. Los conten!dos en formato de imagenes me atraer) mas.
Videos 6. Los contenidos en formato de video me atraen mas.
CONTENIDO . .
Texto 7. Los contenidos en formato de texto me atraen més.
VARIABLE Uso de influencers 8. Los contenidos con presencia de “influencers” consumiendo productos me atrajo mas.
9

INDEPENDIENTE:

MARKETING DE
CONTENIDOS

ESTRATEGIAS DE

Prueba de producto

. Los contenidos donde se realizan pruebas o demostraciones para evaluar los pros y contra de un producto de
belleza o cuidado personal en redes sociales me atraen més.
10. Los contenidos donde se realizan sorteos de productos de belleza o cuidado personal en redes sociales me atraen

CONTENIDO Sorteos P
Promociones y 11. ;(Esta pendiente de las promociones y ofertas de productos de belleza o cuidado personal que se realizan en las
ofertas redes sociales?
Facebook 12. ¢Le dedica tiempo diario a la busqueda y compra de productos de belleza o cuidado personal a través de las
] . H 2
REDES SOCIALES  Instagram, TikTok, ~ 'cues sociales? . . . . .
13. ¢Usa las redes sociales para mirar contenidos de productos de belleza o cuidado personal? (Instagram, TikTok,
YouTube
Facebook, YouTube)
B 14. Considero que mi aspecto personal incide en que desee comprar productos de belleza o cuidado personal.
Estimulos Internos — . .
15.Para mi es importante utilizar productos de belleza o cuidado personal.
RECONOCIMIENTO 16. La publicidad de productos de belleza y cuidado personal en redes sociales me motiva a realizar la compra de
DE NECESIDAD
Estimulos Externos gstos productos, . . . - - .
17.Las recomendaciones de mis amigos o familiares generan que desee utilizar productos belleza y cuidado
personal.
Informacion interna.~ 18.Tomo en cuenta mis experiencias pasadas al momento de adquirir productos de belleza o cuidado personal.
DE\I/D'EEI:SAEEII:I'EFE' BUSQUEDA DE 19. Utilizo las redes sociales para buscar informacién sobre productos de belleza o cuidado personal.
DECISION DE INFORMACION Informacion externa 20, Busco informacion de productos de belleza o cuidado personal en los medios tradicionales como la television,
COMPRA revistas y catalogos.
CRITERIOS DE Precio 21. Considero importante evaluar la calidad al adquirir un producto de belleza o cuidado personal.
EVALUACION DE Marca 22. Considero importante evaluar el precio al adquirir un producto de belleza o cuidado personal.
ALTERNATIVAS Calidad 23. Considero importante evaluar la marca al adquirir un producto de belleza o cuidado personal.
Expectativas del 24.Transmito mi satisfaccion percibida en la compra compartiendo el contenido en mis redes sociales.

POST-COMPRA

Recomendacién

25.Recomiendo el contenido compartiendo mi experiencia con amigos y familiares.

Elaboracion propia.
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Anexo 3: Instrumento

El presente cuestionario tiene la finalidad de recolectar informacion para realizar el trabajo de
investigacion “El marketing de contenidos en redes sociales y su influencia en la decision de compra
de productos de belleza y cuidado personal en la generacion Z”. Le agradecemos su colaboracion y

garantizamos que los datos seran utilizados solo con fines académicos.

*Marketing de contenidos: EI marketing de contenidos es una técnica de marketing que se basa en
crear, publicar y compartir contenidos de interés destinados a proporcionar informacion al publico.

1. Seleccione su rango de edad

Entre 14 a 18 afos

Entre 23 a 26 afios

Entre 27 a mas

Entre 19 a 22 afios (FIN DE LA
ENCUESTA)
2. Género
Femenino Masculino
3. ¢Cuél es tu ocupacion?
Estudio Estudio y trabajo
Trabajo Sin ocupacioén
4. ¢Compro6 algun producto de belleza o cuidado personal el Gltimo afio? (Perfumes,
magquillaje, hidratantes, shampoo, etc.)
Sl NO
(CONTINUA LA (FINDE LA
ENCUESTA) ENCUESTA)
5. ¢Qué productos de belleza o cuidado personal usa frecuentemente? (Puede elegir mas de
una)
Magquillaje Cuidado corporal
Perfumeria Cuidado capilar
Cuidado facial Higiene personal
6. ¢Queé redes sociales frecuenta para revisar o comprar productos? (Puedes elegir méas de
una)
Instagram Tik Tok
Facebook YouTube
Otros
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Antes de responder, por favor tener en cuenta lo siguiente respecto del tipo de respuesta que va

a dar:
1 2 3 4 5
Muy pocas Algunas . .
Nunca veces veces Casi siempre Siempre

*Contenido: un contenido es un material digital o fisico en formato de textos, imagenes, videos, entre
otros, con el propdsito de compartir informacion al pablico en general.

N° PREGUNTA 1 2 3 4 5

1 | ¢Los contenidos de entretenimiento en redes sociales le generan mayor interés?

2 | ¢Los contenidos publicitarios en redes sociales le generan mayor interés?

3 | ¢Los contenidos interactivos en redes sociales le generan mayor interés?

4 | ¢Los contenidos informativos en redes sociales le generan mayor interés?

5 | Los contenidos en formato de imagenes me atraen mas.

6 | Los contenidos en formato de video me atraen mas.

7 | Los contenidos en formato de texto me atraen mas.

8 Los contenidos con presencia de “influencers” consumiendo productos de belleza o
cuidado personal me atraen mas.

9 Los contenidos donde se realizan pruebas o demostraciones para evaluar los pros y
contra de un producto de belleza o cuidado personal en redes sociales me atraen mas.

10 Los contenidos donde se realizan sorteos de productos de belleza o cuidado personal en
redes sociales me atraen mas.

11 ¢ Esta pendiente de las promociones y ofertas de productos de belleza o cuidado
personal que se realizan en redes sociales?

12 ¢Le dedica tiempo diario a la blsqueda y compra de productos de belleza o cuidado
personal a través de las redes sociales?

13 ¢Usa las redes sociales para mirar contenidos de productos de belleza o cuidado
personal? (Instagram, TikTok, Facebook, YouTube)

14 Considero que mi aspecto personal incide en que desee comprar productos de belleza o

cuidado personal.

15 | Para mi es importante utilizar productos de belleza o cuidado personal.

La publicidad de productos de belleza y cuidado personal en redes sociales me motiva a
realizar la compra de estos productos.

Las recomendaciones de mis amigos o familiares generan que desee utilizar productos
belleza y cuidado personal.

Tomo en cuenta mis experiencias pasadas al momento de adquirir productos de belleza
o0 cuidado personal.

Utilizo las redes sociales para buscar informacidn sobre productos de belleza o cuidado
personal.

Busco informacién de productos de belleza y cuidado personal en los medios
tradicionales como la television, revistas y catalogos.

Considero importante evaluar la calidad al adquirir un producto de belleza o cuidado
personal.

Considero importante evaluar el precio al adquirir un producto de belleza o cuidado
personal.

Considero importante evaluar la marca al adquirir un producto de belleza o cuidado
personal.

Transmito mi satisfaccion percibida en la compra compartiendo el contenido en mis
redes sociales.

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25 | Recomiendo el contenido compartiendo mi experiencia con amigos y familiares.
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Anexo 4: Validacion de Instrumento

Bt

Evaluador: Javier Francisco Ballon Tapia Fecha: 21 de abril del 2024

Titulo: “El MARKETING DE CONTENIDOS EN REDES SOCIALES Y SU INFLUENCIA
EN LA DECISION DE COMPRA DE PRODUCTOS DE BELLEZA Y CUIDADO
PERSONAL EN LA GENERACION Z DE LA CIUDAD DE AREQUIPA - 2023.”

-

Instrumento: Cuestionario

MARCA CON X
CONTENIDO VALORACION
0- | 21- | 41- 61-80% 81-
iTEM CRITERIOS |20% | 40% | 60% ° [100% SUGERENCIA
GENERALES Estado Reafuste| Anto
observado J P
¢ Los contenidos de ://:11::: ::]wnmcb )>§
1 | entretenimiento le generan
mayor interés? : > —
Validez del criterio X
Validez de contenido X
2 ¢Los contenidos publicitariosle | Validez del X
generan mayor interés? constructo
Validez del criterio X
Validez de contenido X
3 (Los contenidos interactivosle | Validez del X
generan mayor interés? constructo
Validez del criterio X
Validez de contenido X
4 ¢ Los contenidos informativos le | Validez del X%
generan mayor interés? constructo
Validez del criterio X
Validez de contenido X
5 Los contenidos en formatode | Validez del X
imagenes me atraen mas. constructo :
Validez del criterio X
Validez de contenido X
6 Los contenidos en formato de Validez del X
video me atraen mas. constructo
Validez del criterio X
Validez de contenido X
7 Los contenidos en formato de Validez del 3
texto me atraen mas. constructo
Validez del criterio X
Validez de contenido X
Los contenidos con presencia de [Validez del X
8 | “influencers” consumiendo constructo
productos me atrajo mas. Valides del artbasio X
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Los contenidos donde se Validez de contenido X
realizan pruebas o Validez del X
9 demostraciones para evaluar los conSRtD
pros y contra de un producto de X
belleza o cuidado personal en Validez del criterio
redes sociales me atraen mas.
Los contenidos donde se Validez de contenido X
10 realizan sorteos de productos de | Validez del X
belleza o cuidado personal en constructo
redes sociales me atraen mas. Validez del criterio X
(Esta pendiente de las Validez de contenido X
promociones y ofertas de Validez del X
11 | productos de belleza o cuidado | constructo
personal que se realizan en las Valiex el ot X
redes sociales?
¢Le dedica tiempo diario a la Validez de contenido X
bisqueda y compra de Validez del X
12 | productos de belleza o cuidado | constructo
sggf;’j‘;:!, atavésdelasredes |y i, bl critesic X
¢Usa las redes sociales para ‘\;:::g:; g:lcomemdo ))g
13 | mirar contenidos de productos R
de belleza o cuidado personal? : =2
(Instagram, TikTok. Facebook. Validez del criterio X
YouTube)
Considero que mi aspecto Validez de contenido X
14 personal incide en que desee Validez del X
comprar productos de belleza o | constructo
cuidado personal. Validez del criterio X
Para mi es importante utilizar ‘\;al{dez de cokenidp X
4 alidez del X
15 | productos de belleza y cuidado s
g Validez del criterio X
La publicidad de productosde | Validez de contenido X
belleza y cuidado personal en Validez del X
16 | redes sociales me motiva a constructo
realizar la compra de estos Validek del cribisic X
productos.
Las recomendaciones de mis Validez de contenido X
17 amigos o familiares generan que | Validez del X
desee utilizar productos belleza | constructo
y cuidado personal. Validez del criterio X
Tomo en cuenta mis Validez de contenido X
18 experiencias pasadas al Validez del X
momento de adquirir productos | constructo
de belleza y cuidado personal. | Validez del criterio X
Busco informacién de productos | Validez de contenido X
19 de belleza y cuidado personal en | Validez del X
los medios tradicionales como | constructo
television, revistas y catalogos. | Validez del criterio X
Utilizo las redes sociales para | Validez de contenido X
20 buscar informacién sobre Validez del X
productos de belleza o cuidado | constructo
personal. Validez del criterio X
Considero importante evaluar la Xa:f:el :e]contemdo =
21 | calidad al adquirir un producto | " didez de X
= constructo
de belleza o cuidado personal. TV alkitoz el o X
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Validez de contenido
Validez del
constructo

Validez del criterio
Validez de contenido

Validez del
constructo

Considero importante evaluar el
22 | precio al adquirir un producto de
belleza o cuidado personal.

Considero importante evaluar la
23 | marca al adquirir un producto de
belleza o cuidado personal.

Validez del criterio
Transmito mi satisfaccion Validez de contenido
24 percibida en la compra Validez del
compartiendo el contenido en constructo
mis redes sociales. Validez del criterio
Validez de contenido %

Recomiendo el contenido Validoz el
25 compartiendo fr‘ni gfpedencia con;u:::to
con amigos y familiares. Validez del Geiteeio

o BT Ed I P P S P PO YT

ECON OMICOADMINISTRATIVASDE LA UNIVERSIDAD CATOLICA DE SANTA MARIA,
CERTIFICO QUE REALICE EL JUICIO DE EXPERTO AL INSTRUMENTO DISENADO POR
LOS BACHILLERES: DIANA LUCERO LIMA RAMOS Y PAOLO ANDRE AMACHI

BORNAZ.
OPINION DE APLICABILIDAD:

(X)APLICABLE  (  )APLICABLEDESPUESDECORREGIR  ( )NO APLICABLE

FIRMA

Nombre: Mg. Javier Francisco Ballon Tapia

DNI: 41490593
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Evaluador: Félix Enrique Huamén Ataulluco Fecha: 10 de mayo del 2024

Titulo: “EIl MARKETING DE CONTENIDOS EN REDES SOCIALES Y SU INFLUENCIA
EN LA DECISION DE COMPRA DE PRODUCTOS DE BELLEZA Y CUIDADO
PERSONAL EN LA GENERACION Z DE LA CIUDAD DE AREQUIPA -2023.”

Instrumento: Cuestionario =
MARCA CON X
CONTENIDO VALORACION
0- | 21- | 41- 61-80% 81-
i CRITERIOS |20% | 40% | 60% ® 1100% | SUGERENCIA
GENERALES Estado Realiistel Anio
observado s p
;Los contenidos de \‘;:ll::: ::loonlmido
1 | entretenimiento le generan o

mayor interés? = =
Y Validez del criterio

Validez de contenido
¢Los contenidos publicitarios le | Validezdel
generan mayor interés? constructo
Validez del criterio
Validez de contenido
3 ¢ Los contenidos interactivosle | Validezdel

generan mayor interés? )

Validez del criterio

Validez de contenido

¢(Los contenidos informativos le | Validezdel

generan mayor interés? constructo

Validez del criterio

Validez de contenido
Los contenidos en formato de Validez del
iméagenes me atraen mas. constructo

Validez del criterio

Validez de contenido

6 Los contenidos en formato de Validez del

video me atraen mas. C ]

Validez del criterio

Validez de contenido
7 Los contenidos en formato de Validez del
texto me atraen mas. [ ]
Validez del criterio
Validez de contenido
Los contenidos con presenciade [Validez del
8 | “influencers” consumiendo constructo

o] B e e B e e e e P B ] P B P S P P P A A P Y

productos me atrajo mas. Validez dol criferio
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Lc:.conteniggs donde se Validez de contenido X

realizan pruebas o :

9 demostraciones para evaluar los Xahdez d?l X
pros y contra de un producto de X
belleza o cuidado personal en Validez del criterio
redes sociales me atraen mas.

Los contenidos donde se Validez de contenido X

10 realizan sorteos de productos de | Validez del X
belleza o cuidado personal en [J )
redes sociales me atraen mas. Validez del criterio X
(Esté pendiente de las Validez de contenido X
promociones y ofertas de Validez del X

11 | productos de belleza o cuidado | constructo
personal que se realizan en las Validez delccitecio X
redes sociales?

(Le dedica tiempo diario a la Validez de ido X
bisqueda y compra de Validez del X

12 | productos de belleza o cuidado | constructo
gf:,::!, B UR O ST Y el i X
¢Usa las redes sociales para x:::::: ggloontemdo ;

13 | mirar contenidos de productos conniot
de belleza o cuidado personal? : PR
(Instagram, TikTok, F‘:’e atbock: Validez del criterio X
YouTube)

Considero que mi aspecto Validez de contenido X

14 personal incide en que desee Validez del X
comprar productos de bellezao | & J
cuidado personal. Validez del criterio X
Para mi es importante utilizar Val,dez e S X

15 | productos de belleza y cuidado ey X

constructo
personal. Validez del criterio X
La publicidad de productos de Validez de contenido D, 4
belleza y cuidado personal en Validez del X

16 | redes sociales me motiva a constructo
;‘g’;ﬁ;g COmpes. o Sstos Validez del criterio X
Las recomendaciones de mis Validez de contenido X

17 amigos o familiares generan que | Validezdel X
desee utilizar productos belleza | constructo
y cuidado personal. Validez del criterio X
Tomo en cuenta mis Validez de contenido X

18 experiencias pasadas al Validezdel X
momento de adquirir productos | constructo
de belleza y cuidado personal. | Validez del criterio X
Busco informacion de productos | Validez de contenido X

19 de belleza y cuidado personal en | Validezdel X
los medios tradicionales como | constructo
television, revistas y catalogos. | Validez del criterio X
Utilizo las redes sociales para | Validez de contenido X

20 buscar informacion sobre Validez del X
productos de belleza o cuidado | constructo
personal. Validez del criterio X
Considero importante evaluar la x::::: ::lcontaudo ;((

21 | calidad al adquirir un producto CiSh

X

de belleza o cuidado personal.

Validez del criterio
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Validez de contenido
Validez del
constructo

Validez del criterio
Validez de contenido
Validez del
constructo

Validez del criterio
Validez de contenido

Considero importante evaluar la
21 | calidad al adquirir un producto
de belleza o cuidado personal.

Considero importante evaluar el
22 | precio al adquirir un producto de
belleza o cuidado personal.

Considero importante evaluar la

23 | marca al adquirir un producto de :’oahdez:::)cl

belleza o cuidado personal. Validez dol oriterio

Transmito mi satisfaccién Validez de contenido 5
24 percibida en la compra Validez del

compartiendo el contenido en constructo

mis redes sociales. Validez del criterio

5 S Validez de contenido
Recomiendo el contenido Validoz ol

25 compartiendo t““i e.;{periencia e e
SOn ATNs0s y lambiares. Validez del criterio

ol B e e B e e B P P e o P I

EL(LA) QUE SUSCRIBE FELIX ENRIQUE HUAMAN ATAULLUCO IDENTIFICADO(A) CON DNI N°

DE EXPERTO AL INSTRUMENTO DISENADO POR LOS BACHILLERES: DIANA LUCERO LIMA
RAMOS Y PAOLO ANDRE AMACHI BORNAZ.

OPINION DE APLICABILIDAD:

(X)APLICABLE ( ) APLICABLE DESPUES DE CORREGIR (  )NOAPLICABLE

FIRMA
Nombre: Mtro Ing. Félix Enrique Huaman  Ataulluco

DNI: 25001941
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