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INTRODUCCIÓN 

Descripción de la situación problemática 

 

A nivel internacional, el marketing de contenidos se ha convertido en una 

estrategia esencial para las empresas de productos de belleza, especialmente 

para llegar al segmento de mujeres millennials. Statista (2023) refiere que el 

mercado cosmético a nivel mundial está formado por alrededor de los 262.200 

millones de dólares estadounidenses durante el año 2022. No obstante, lo 

último que se conoce indica que este valor va a experimentar un aumento 

paulatino en los próximos años. Específicamente, se estima que el mercado 

cosmético global alcanzará los 364.000 millones de dólares al término del año 

2030. 

 

Esto significa que, a pesar del valor ya considerable que tenía el mercado 

cosmético mundial en 2022, se espera que este continúe expandiéndose de 

manera gradual en los próximos 8 años, prácticamente logrando un aumento 

de alrededor de 100.000 millones de dólares adicionales. Sin embargo, la 

competencia en este sector es feroz, y las marcas deben encontrar formas 

innovadoras de atraer y retener a sus clientes. En este contexto, el marketing 

de contenidos ha demostrado ser una herramienta efectiva para influir en la 

decisión de compra de las mujeres millennials. Un estudio de Amed et al. (2021) 

reveló que el 60% de las mujeres millennials buscan información en línea antes 

de realizar una compra de productos de belleza, y el 40% considera que el 

contenido generado por la marca es un factor importante en su decisión de 

compra. La principal motivación que hay detrás de la publicidad de contenidos 

es brindar beneficios a los compradores. A través de este enfoque publicitario, 

los clientes buscan relacionarse con organizaciones o marcas que ofrezcan 

contenido de valor para ellos, contenido que les ayude a encontrar respuestas 

a sus preguntas e inquietudes. En otras palabras, la publicidad de contenidos 

tiene como objetivo principal proporcionar a los consumidores información, 

conocimiento y soluciones relevantes a sus necesidades, en lugar de centrarse 

únicamente en promover los productos o servicios de manera agresiva. 

Los clientes valoran poder acceder a contenido que les aporte valor y les 

permita tomar mejores decisiones de compra. Por lo tanto, las marcas que 
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invierten en desarrollar y distribuir este tipo de contenido publicitario logran 

conectar de una manera más significativa y duradera con su público objetivo. 

(Sembiring et al., 2021). 

 

  Por el contrario, la industria de los cosméticos y la higiene personal en Perú 

es altamente competitiva y está dominada por nombres globales, con artículos 

importados que representan el 76% de la demanda del mercado (García, 2022). 

En los últimos cinco años, el sector de productos de bienestar ha experimentado 

un crecimiento sostenido. Este crecimiento puede atribuirse al aumento de la 

demanda de estos productos, en particular durante la pandemia de COVID-19. 

La gente estaba muy preocupada por su salud, su bienestar y su higiene para 

prevenir infecciones. Por el contrario, los productos de la categoría social, como 

el maquillaje y las fragancias, experimentaron un descenso de la demanda, ya 

que no se consideraron prioritarios durante la pandemia (García, 2022). 

Además, al cierre de 2021, se registró una demanda de 7,539 millones, lo que 

representa un incremento de 11% respecto a 2020 y de 9% respecto a 2019. 

Las mujeres millennials peruanas son un grupo demográfico crucial para esta 

industria, ya que muestran una fuerte inclinación hacia el aseo personal y una 

disposición a experimentar con productos novedosos. 

 

En el ámbito nacional, el Perú ha experimentado un crecimiento significativo 

en la importación de productos de belleza en los últimos años. Según datos del 

Centro de Investigación de Economía y Negocios Globales, en el año 2021, las 

importaciones peruanas de productos cosméticos alcanzaron la cifra de 128,5 

millones de dólares estadounidenses. Esto representa un aumento significativo 

del 26.7% en comparación con el año previo. Es decir, las importaciones de 

cosméticos en Perú registraron una variación positiva considerable durante ese 

período. Estos resultados evidencian un crecimiento notable en la demanda y 

el consumo de productos cosméticos en el mercado peruano en el 2021, luego 

de un posible impacto o desaceleración en el año anterior, quizás relacionado 

con los efectos de la pandemia COVID-19 Las mujeres millennials peruanas 

son un segmento clave para este mercado, ya que se caracterizan por su 

interés en la apariencia personal y su disposición a probar nuevos productos 

(Gan@Mas, 2021).  
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A pesar de la importancia del marketing de contenidos en la decisión de 

compra de productos de belleza importados para mujeres millennials, existe 

una brecha en la investigación sobre este tema en el contexto peruano. La 

mayoría de los estudios se han centrado en mercados desarrollados, como 

Estados Unidos y Europa, y hay una escasez de investigaciones que aborden 

esta problemática en el ámbito nacional y local. Por lo tanto, este trabajo busca 

contribuir a llenar ese vacío y proporcionar información valiosa para las 

empresas del sector de belleza que deseen mejorar sus estrategias de 

marketing de contenidos dirigidas a mujeres millennials. 

 

 Problema de investigación 

 

¿De qué manera el marketing de contenidos influye en la decisión de compra 

de productos de belleza importados para mujeres millennials de la región 

Lambayeque 2024? 

 

Objetivos generales y específicos 

 

El objetivo general fue determinar la influencia del marketing de contenidos 

en la decisión de compra de productos de belleza importados para mujeres 

millennials de la región Lambayeque 2024. Los objetivos específicos son los 

siguientes: 

 

Analizar las características relevantes del marketing de contenidos en la 

compra de productos de belleza importados para mujeres millennials de la 

región Lambayeque 2024. 

 

Evaluar los factores de la decisión de compra de productos de belleza 

importados para mujeres millennials de la región Lambayeque 2024. 

 

- Delimitar la influencia de la creación, publicación y distribución de contenidos 

en la decisión de compra de productos de belleza importados para mujeres 

millennials de la región Lambayeque 2024. 
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Justificación: importancia y viabilidad 

 

La relevancia de esta investigación radica en su potencial para apoyar a las 

empresas de productos de belleza importados, ayudándolas a comprender las 

necesidades y preferencias de las mujeres millennials peruanas en cuanto a 

contenido. Esto les permitiría adaptar y optimizar sus estrategias de marketing 

de manera más efectiva. 

 

Al identificar los tipos de contenido que tienen mayor influencia en la 

decisión de compra de este grupo etario, las empresas podrán desarrollar 

estrategias de marketing de contenidos más adaptadas y efectivas, alineadas 

con las características específicas del mercado local. Esto les brindará la 

oportunidad de generar un vínculo más significativo con las consumidoras 

millennials peruanas, quienes están adquiriendo cada vez más relevancia en el 

sector de productos de belleza y cosmética. Además, este estudio puede servir 

como base para futuras investigaciones sobre el impacto del marketing de 

contenidos en las decisiones de compra de los consumidores, y sus hallazgos 

podrían extrapolarse a otros sectores y segmentos demográficos dentro del 

contexto peruano. 

 

El estudio es viable teóricamente, ya que existen teorías y modelos que 

respaldan la relación entre el marketing de contenidos y la decisión de compra. 

Además, es posible acceder a la población objetivo (mujeres millennials de la 

región Lambayeque) a través de diversos medios, como encuestas en línea, 

redes sociales o puntos de venta de productos de belleza. Los resultados de la 

investigación podrían tener importantes implicaciones prácticas para las 

empresas del sector de belleza, al permitirles comprender mejor cómo el 

marketing de contenidos influye en las decisiones de compra de su público 

objetivo, lo que a su vez les permitirá optimizar sus estrategias de marketing. 

Desde el punto de vista económico, al utilizar principalmente encuestas en línea 

y análisis de datos, los costos del estudio son relativamente bajos en 

comparación con otros tipos de investigaciones que requieren inversiones 

mayores en equipos o infraestructura. 
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Limitaciones del estudio 

 

El estudio se enfoca exclusivamente en la región de Lambayeque, lo que podría 

limitar la generalización de los resultados a otras regiones o áreas geográficas 

del país o del mundo. Además, el estudio se centra en mujeres millennials, 

excluyendo a otros grupos etarios o demográficos que también podrían ser 

consumidores de productos de belleza importados. El estudio se enfoca 

únicamente en productos de belleza importados, excluyendo otros tipos de 

productos o servicios que también podrían verse afectados por el marketing de 

contenidos.
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MARCO TEÓRICO 

1.1 Antecedentes de la investigación 

 

Sembiring et al. (2021)  elaboraron un estudio que se enfocó en identificar los 

elementos del marketing digital que afectan al proceso de decisión de compra de 

los consumidores. Específicamente, se analizaron tres elementos clave: el 

marketing de contenidos, en redes sociales y la conveniencia en línea. Para 

recopilar los datos necesarios, se utilizó un cuestionario autoadministrado a través 

de Google Forms, obteniendo respuestas de 236 encuestados. Posteriormente, se 

llevaron a cabo análisis descriptivos e inferenciales de los datos recolectados. Los 

resultados mostraron que los tres elementos del marketing digital estudiados - el 

marketing de contenidos, el marketing en redes sociales y la conveniencia en línea 

- ejercen una influencia significativa en el proceso de decisión de compra de los 

consumidores. Es decir, factores como la calidad y relevancia de los contenidos 

digitales, la presencia y actividad de las marcas en las redes sociales, así como la 

facilidad y comodidad que ofrecen las plataformas online, tienen un impacto directo 

e importante en cómo los consumidores toman sus decisiones de compra. 

En un estudio reciente, Andasari y Anshori (2023) investigaron la influencia del 

marketing de contenidos, los medios sociales y la imagen de marca en la intención 

de compra y la decisión de compra de Sambal Ning Niniek, una pequeña y mediana 

empresa (PYME). Para ello, emplearon un método de investigación cuantitativo, en 

el que se analizaron tres variables independientes (marketing de contenidos, 

imagen de marca y medios sociales) y dos variables dependientes (intención de 

compra y decisión de compra). La muestra del estudio incluyó a un total de 216 

encuestados. El análisis abarcó evaluaciones del modelo externo y del modelo 

interno. Los resultados revelaron que el marketing de contenidos tuvo un efecto 

directo y significativo en la intención de compra de los consumidores. Sin embargo, 

la imagen de marca y los medios sociales no demostraron tener un efecto positivo 

y significativo en la intención de compra de la empresa. Por otro lado, se observó 

que la intención de compra afectaba positivamente las decisiones de compra. En 

cuanto a la influencia en las decisiones de compra, el marketing de contenidos y la 

imagen de marca se identificaron como factores significativos y positivos para la 

empresa. No obstante, las redes sociales no mostraron un impacto positivo en las 

decisiones de compra. 
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Por su parte, Chasanah & Saino (2021) examinaron el efecto del marketing de 

contenidos digitales y la calidad del producto en las decisiones de compra de 

productos Scarlett a través del interés de compra como variable interviniente. La 

población de esta investigación son los habitantes de Surabaya, con una técnica 

de muestreo mediante muestreo intencional para 108 encuestados. Procesamiento 

de los datos mediante la técnica de análisis de trayectorias con SmartPLS versión 

3.3.9. Los resultados de este estudio evidenciaron que existe una influencia directa 

del marketing de contenidos digitales en la decisión de compra y aunado a la 

calidad del producto en el interés de compra, la calidad del producto en las 

decisiones de compra, y el interés de compra en las decisiones de compra. 

 

Asimismo,  Nata & Sudarwanto (2022)   investigaron la relación entre la imagen 

de marca, el marketing de contenidos y la calidad del producto a la hora de influir 

en las decisiones de compra de artículos cosméticos y para el cuidado de la piel de 

J-GLOW por parte de los consumidores de Surabaya. En este estudio se empleó 

una metodología de encuesta cuantitativa.  La variable de marketing de contenidos 

no tiene ninguna relación con las decisiones de compra del producto J-GLOW. 

Mientras tanto, la calidad del producto influye en la elección del producto J-GLOW 

para el cuidado de la piel. Lo indica el hecho de que el valor del recuento F es 

superior al valor de la tabla F (22,763 > 3,10), y el valor real es inferior al valor alfa 

(0,000 0,05).  Esto demuestra que características como la imagen de marca, el 

marketing de contenidos y la calidad del producto tienen un impacto significativo en 

las decisiones de compra.  Según las conclusiones del estudio, las variables imagen 

de marca, marketing de contenidos y calidad del producto influyeron en un 45,7% 

en la decisión de compra de productos J-GLOW.  Otros factores influyeron en el 

54,3% restante. 

 

Por otro lado, Subasinghe & Weerasisri (2022)  examinaron el efecto del 

marketing de contenidos digitales en la intención de compra online hacia productos 

de cuidado personal basados en ingredientes naturales. Además, la confianza 

percibida se sitúa como mediador en el contexto de este estudio para mejorar la 

comprensión de si la confianza percibida contribuye a mediar en la relación entre el 

marketing de contenidos digitales y la Intención de compra. Por otro lado, el 

investigador también intenta comprender las diferencias entre los grupos de edad 
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en la relación mencionada anteriormente. Se recogieron datos de 469 encuestados 

a través de un cuestionario estructurado y dichos datos se analizaron por medios 

cuantitativos utilizando el SPSS, con la conclusión de que se ha aceptado la 

relación directa entre el marketing de contenidos y la intención de compra, al tiempo 

que también se aceptó el impacto del marketing de contenidos en la intención de 

compra mediado por la confianza. Sin embargo, se comprobó que la edad actúa 

como moderador dentro de la relación mediada por la confianza entre el marketing 

de contenidos y la intención de compra, al tiempo que también actúa como 

moderador dentro de esta relación. 

 

Así también, Said et al. (2020) buscaron describir los macrodatos, el marketing 

de contenidos y la decisión de compra, analizar la influencia de los macrodatos y el 

marketing de contenidos en la decisión de compra y analizar la variable dominante 

entre los macrodatos y el marketing de contenidos en la compra en línea en 

Indonesia. Esta investigación se llevó a cabo en Indonesia con una muestra de 134 

encuestados. El método utilizado en esta investigación es descriptivo. Este estudio 

utilizó un muestreo accidental utilizando herramientas de recogida de datos a través 

de un cuestionario online. Los resultados del análisis de regresión múltiple 

efectuado en este estudio demuestran que las variables de big data y marketing de 

contenidos, de manera parcial o simultánea, ejercen un efecto sobre la decisión de 

compra de los consumidores. Específicamente, se ha encontrado que la influencia 

es de carácter positivo. Finalmente, al someter a prueba la hipótesis planteada, los 

hallazgos revelan que la variable de marketing de contenidos ejerce una influencia 

dominante sobre la decisión de compra de los consumidores, en comparación con 

la variable de big data. 

 

Por su parte, Asnawati et al. (2022) analizaron la imagen de marca y su efecto 

mediador en la influencia de la facilidad de uso percibida, el boca a boca electrónico 

y el marketing de contenidos sobre las decisiones de compra de billetes en la 

aplicación Traveloka, en un estudio realizado con 130 usuarios de la aplicación. Los 

resultados de la investigación revelaron que la facilidad de uso percibida por los 

consumidores tuvo una influencia negativa en las decisiones de compra, tanto de 

manera directa como indirecta, a través de la imagen de marca. Por otro lado, el 

boca a boca electrónico demostró tener un efecto positivo, ya sea de forma directa 
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o indirecta mediante la imagen de marca, sobre las decisiones de compra de los 

consumidores. En cuanto al marketing de contenidos, los hallazgos indican que 

esta variable afectó negativamente en las decisiones de compra. Sin embargo, 

indirectamente a través de la imagen de marca, el marketing de contenidos ejerció 

un efecto positivo y significativo. Además, se subraya el papel fundamental que 

desempeña la imagen de marca en este contexto. Dicha variable actuó como un 

elemento clave que amplificó el efecto de la facilidad de uso percibida, el boca a 

boca electrónico y el marketing de contenidos sobre las decisiones de compra de 

los consumidores. 

 

A nivel nacional,  Condori & Mamani (2023) evaluaron la correlación entre el e-

commerce y la valoración de la elección de compra además de las asociaciones 

entre las dimensiones del e-commerce y la decisión de compra. 

La muestra del estudio estaba formada por 170 mujeres que compraban productos 

de belleza. Se les administró un cuestionario de 32 ítems. El método de 

investigación empleado fue de naturaleza cuantitativa, no experimental, 

transversal, prospectiva y correlacional. Loa hallazgos refieren que la mayor parte 

de las participantes son mujeres, tienen una frecuencia de compra mensual y 

tienden a elegir marcas como Natura, Esika y Maybelline. Además, suelen gastar 

menos de 500 soles en artículos de cuidado personal y realizan los pagos con 

tarjetas de crédito y débito. Utilizan tarjetas de crédito y débito, junto con PayPal, 

como métodos de pago. Se probó la hipótesis de investigación, indicando una 

relación positiva (+), estadísticamente significativa (p<0,05) y moderadamente 

fuerte (r de Pearson = 0,501) entre el comercio electrónico internacional y la 

decisión de compra de productos de belleza entre las mujeres jóvenes residentes 

en Arequipa. A medida que aumenta la variable comercio electrónico internacional, 

existe una tendencia a que la decisión de compra de productos de belleza aumente 

en cierta medida. 

 

 Por su parte,  Baldwin & Rivera (2023) tuvieron como objetivo investigar la 

correlación entre el marketing de contenidos y la decisión de compra de artículos 

cosméticos importados entre las mujeres millennials. El estudio empleó una 

metodología cuantitativa, es decir, un enfoque no experimental utilizando un diseño 

correlacional. La población estimada fue de 1,293,471 mujeres. Además, se realizó 
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un muestreo aleatorio, resultando un tamaño muestral de 280 mujeres.  El método 

empleado para recabar datos del público objetivo fue la realización de encuestas 

consistentes en un amplio conjunto de 33 preguntas. Los resultados indican que el 

coeficiente alfa de Cronbach, presentaba una fiabilidad alta debido a que las 

variables tenían valores próximos a 1. En cambio, se utilizó el coeficiente de 

correlación de Spearman, que arrojó un resultado de 0,792. Esto permite concluir 

que existe una correlación entre las dos variables.  

 

 Asimismo, Morales & López (2020)  identificaron los factores que tienen 

impacto en las decisiones de compra. Conocer ello, permite a las empresas 

proponer estrategias de marketing que busquen ser eficaces y dar forma a su 

imagen de marca deseada. Este estudio utiliza una metodología cuantitativa e 

investiga la relación entre variables. La muestra se selecciona intencionadamente 

en función de determinadas cualidades por conveniencia, garantizando la elección 

de individuos que posean estas características. Mujeres de Nivel Socioeconómico 

A y B residentes en la zona 7, con edades comprendidas entre 25 y 55 años. En 

definitiva, el estudio demostró una clara correlación entre el marketing de 

contenidos y el acto de realizar una compra. 

 

1.2 Bases teóricas 

 

Marketing de contenidos 

 

Según Wang et al. (2019), es una técnica de marketing que supone la 

creación y distribución de contenido importante que busca atraer y retener a un 

público objetivo definido. Esta definición implica que, al brindar información útil 

y de calidad a los consumidores, las marcas son capaces de generar vínculos 

más significativos y duraderos con ellos, en lugar de considerar únicamente la 

promoción directa de productos o servicios. Se trata de un enfoque que busca 

generar valor para los clientes, anticipándose y respondiendo a sus 

necesidades de información, a través de contenidos que capten su atención y 

promuevan su compromiso. En este sentido, las empresas que optan por el 

marketing de contenidos como parte de su estrategia de marketing, no solo 

persiguen atraer nuevos clientes, sino también establecer una base de clientes 
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leales y comprometidos a largo plazo, mediante la entrega constante de 

contenidos relevantes. 

Por su parte,  Baldwin & Rivera (2023) tuvieron como objetivo investigar la 

correlación entre el marketing de contenidos y la decisión de compra de 

artículos cosméticos importados entre las mujeres millennials.  

Velázquez & Hernández (2019) definen el marketing de contenidos como un 

conjunto de procesos destinados a atraer clientes mediante la conducción de 

tráfico a un sitio web. En consecuencia, su objetivo es transformar a los 

visitantes del sitio web en posibles clientes, ofreciendo información vital a las 

organizaciones con el propósito de realizar ventas a consumidores potenciales 

o leales. Esta técnica también busca establecer la marca en la mente de los 

consumidores y convertirlos en partidarios de la marca, a través de un 

encuentro agradable con el producto o servicio proporcionado. 

 

Los diversos enfoques conceptuales sobre el marketing de contenidos y la 

retención de clientes pueden consolidarse de la siguiente manera: Andasari & 

Anshori (2023) definen el marketing de contenidos como una estrategia 

centrada en el usuario, que implica la creación de material útil, innovador y 

entretenido. Este enfoque permite a los clientes interactuar de manera segura 

con las organizaciones a través de sus plataformas de medios sociales. Por su 

parte, Jefferson & Tanton (2013) sostienen que el marketing de contenidos 

consiste en el intercambio deliberado de información entre las organizaciones 

y sus clientes. Destacan que el contenido debe ser informativo, útil y original 

para generar un impacto duradero en los consumidores. 

 

Dimensiones  

 

Creación de contenidos: Se considera así a la estrategia que representa la 

primera etapa de atracción y retención de los clientes, adicionalmente se 

atribuye que a partir de ello se genera una imagen de marca (Kotler & 

Armstrong, 2018). 

Tiene como indicadores: Escenario, Recursos, Información. 
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Publicación de contenidos: Kotler sostiene implica una forma de 

comunicación, ya sea escrita o visual, cuyo propósito es dar a conocer los 

beneficios de un producto o servicio. Los indicadores de esta variable incluyen: 

el formato visual o escrito de los contenidos, así como la frecuencia de 

publicación. 

 

Distribución de contenidos: representa un fomento inteligente, con el 

objetivo de que lleguen a los usuarios potenciales. Esto implica no solo elaborar 

un contenido de muy buena calidad, sino también planificar y ejecutar de 

manera eficaz los canales de distribución, como la página web, las redes 

sociales y el email marketing. 

 

Decisión de compra 

 

 Haider (2018)define la decisión de compra como un proceso continuo, que 

comienza con el reconocimiento de una necesidad y termina con la compra de 

un producto o servicio para satisfacer esa necesidad. 

La decisión de compra es un proceso complejo que implica múltiples 

elementos y está influenciada por diversos factores. Al-Samarraie et al. (2019) 

refieren que el cliente, al enfrentarse a una decisión de compra, analiza y 

pondera diferentes estímulos según sus propios criterios, seleccionando 

aquellos que le resultan más atractivos. Por su parte, Lamb y McDaniel (2011) 

plantean que aspectos como la cultura, el entorno social, las características 

individuales y los procesos psicológicos juegan un papel importante en la 

determinación final del consumidor. Kotler y Armstrong (2018) también 

reconocen la incidencia de elementos culturales, sociales, económicos, 

personales y psicológicos en la toma de decisiones de compra.  

 

La decisión de compra es el proceso que permite la identificación de las 

necesidades de quienes consumen los productos, recopilan información, 

evalúan alternativas y finalmente toman una decisión de compra (Kotler & 

Armstrong, 2018). Según Schiffman & Wisenblit (2015), la decisión de compra 

es "el proceso de selección de una opción entre dos o más alternativas de 

elección" (p. 63). 



19 
 

Considerando la definición de Kotler & Armstrong (2018)  las dimensiones de 

la decisión de compra se establecen a continuación: 

Dimensiones  

 

Factores Culturales: Stanton et al. (2007) definen las variables culturales 

como los símbolos y elementos colectivos que han sido producidos por los 

seres humanos, transmitidos de generación en generación y que actualmente 

conforman el comportamiento de la sociedad. 

 

Factores Sociales: Kotler & Armstrong (2018) sustentan que el 

comportamiento de compra de los consumidores se ve influenciado por 

diversos estímulos de carácter social. Estos autores académicos destacan que 

los factores sociales, tales como los grupos pequeños, la familia, los roles y el 

estatus social, ejercen una influencia significativa en el proceso de decisión de 

compra de los individuos.  

 

Factores Personales:  Kotler & Armstrong (2018) destacan la importante 

influencia de las características personales en las decisiones de compra, que 

dependen del estilo de vida, los intereses y los valores del individuo. 

 

Factores Económicos: Según Stanton et al. (2007), los ahorros y los 

ingresos de las personas son factores económicos fundamentales que 

determinan su rango o nivel socioeconómico. Este aspecto económico de los 

individuos es un elemento clave que afecta de manera importante en las 

elecciones de tiendas y productos que realizan al momento de efectuar sus 

compras. En otras palabras, el nivel de ingresos y ahorros que poseen los 

consumidores establece su capacidad adquisitiva y, por ende, define el rango 

económico en el que se ubican. Esto, a su vez, se traduce en las decisiones y 

preferencias que manifiestan al elegir dónde comprar y qué productos adquirir, 

buscando siempre aquellas opciones que se ajusten a su poder de compra. 

 

Factores Psicológicos: Las decisiones de compra de los consumidores 

están influidas por cuatro factores psicológicos: percepción, creencias, 

motivación, actitudes y aprendizaje. Cada individuo posee necesidades 
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biológicas, como la sed y el hambre, y psicológicas, como el reconocimiento, la 

estima o el sentimiento de pertenencia. Cada necesidad individual tiene 

posibilidad de convertirse en una fuerza que motiva la búsqueda de su 

satisfacción. 

 

     Generación millennials 

 

También conocidos como Generación Y, se definen como la cohorte 

demográfica que sigue a la Generación X, nacidos entre principios de los 80 y 

mediados de los 90 hasta principios de los 2000. Esta generación se caracteriza 

por su familiaridad con las comunicaciones, los medios y la tecnología digital 

(Dimock, 2019). 

 

De esta manera son la primera generación en alcanzar la mayoría de edad 

en el nuevo milenio, moldeados por eventos como el 11 de septiembre, la Gran 

Recesión y el auge de Internet y las redes sociales. Se distinguen por ser 

nativos digitales, altamente educados, y por tener diferentes actitudes hacia el 

trabajo, la familia y los roles sociales en comparación con generaciones 

anteriores. Los millennials tienden a retrasar hitos tradicionales de la adultez 

como el matrimonio y la compra de vivienda, priorizando en su lugar la 

flexibilidad, las experiencias y el desarrollo personal. En el ámbito laboral, 

buscan significado y propósito en sus carreras, valorando el equilibrio entre 

trabajo y vida personal más que sus predecesores (Dimock, 2019). 

 

1.3 Definición de términos básicos 

 

- Marketing: Según Jaworski (2017) , el marketing se concibe como una 

actividad, un conjunto de entidades y procesos orientados a crear, 

comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tengan valor para los 

clientes, los socios comerciales y la sociedad en general. Esta definición 

amplia y comprehensiva del marketing enfatiza su naturaleza 

multidimensional. Por un lado, el marketing implica una actividad práctica y 

operativa, que involucra la puesta en marcha de diversas acciones y 

estrategias para acercar los productos y servicios a los consumidores. Por 
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otro lado, el marketing también se entiende como un conjunto de 

instituciones, es decir, estructuras, organizaciones y agentes que participan 

en el desarrollo y ejecución de las iniciativas de marketing. Asimismo, el 

marketing comprende un proceso integral, que abarca desde la creación de 

la oferta de valor, pasando por la comunicación y entrega de la misma, hasta 

el intercambio final con los clientes y demás partes interesadas 

 

- Contenidos: El contenido se refiere a la información y las experiencias que 

se dirigen a un usuario final o audiencia. Puede adoptar muchas formas, 

incluidos el texto, las imágenes, los vídeos y los audios (Halvorson & Rach, 

2012). 

 

- Compra: La compra es la acción de adquirir un bien o servicio a cambio de 

un precio determinado (Solomon, 2021). 

 

- Decisión: Una decisión es una resolución o determinación sobre un asunto 

al que se ha dado consideración (Baron, 2006). 

 
 

1.4 Hipótesis de investigación 
 

H1: El marketing de contenidos influye significativamente en la decisión de compra 

de productos de belleza importados en mujeres millennials de la región 

Lambayeque 2024.  
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METODOLOGÍA 

2.1 Diseño metodológico 

 

La investigación fue de tipo básica con un enfoque cuantitativo, utilizando el 

análisis estadístico para evaluar de manera sistemática y objetiva los objetivos 

planteados. Este enfoque permite examinar datos numéricos con rigor científico, 

garantizando precisión y evitando interpretaciones subjetivas. Asimismo, facilita la 

identificación de patrones y tendencias confiables dentro de los datos analizados 

(Hernández-Sampieri & Mendoza, 2018). 

 

La investigación se centró en el establecimiento de efectos de marketing de 

contenidos en la decisión de compra. Será de alcance explicativo. Así, se empleará 

un diseño no experimental, sin manipulación de las variables y será transversal 

pues se aplicará en un tiempo único. 

 

 

2.2 Diseño muestral 

 

Población de estudio 

Dado que no se dispone de información específica sobre la cantidad exacta 

de mujeres pertenecientes a la generación conocida como millennials en la 

región Lambayeque, se ha decidido considerar a este grupo como una 

población indeterminada. Esto implica que no se cuenta con un registro oficial 

que permita delimitar el tamaño real de esta población dentro de la región, por 

lo que el análisis se realizará bajo esta premisa, utilizando métodos que 

permitan extraer resultados representativos a partir de una muestra adecuada. 

 

Muestra 

La muestra es no probabilística en la cual los autores seleccionaron a los 

encuestados con los siguientes criterios: periodo de nacimiento entre principios 

de los 80 y mediados de los 90 hasta principios de los 2000, uso de las 

plataformas, uso de Smartphone, uso de redes sociales y acceso a los 

encuestados. Los investigadores en base a los criterios antes mencionados 

llegaron a encuestar a un total de 169 mujeres de la generación millennials en 

la región Lambayeque. 
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Técnicas y procedimiento de recolección de datos 

 

Para la recolección de datos se utilizó el cuestionario de marketing de 

contenidos el cual consta de 11 ítems y para la decisión de compra un 

cuestionario formado por 22 ítems. Ambos medidos en una escala ordinal de tipo 

Likert con 5 puntos, donde 1: Nunca, 2: Casi nunca, 3: Algunas veces, 4: Casi 

siempre y 5: Siempre. 

De otro lado el instrumento se sometió a la validación de contenido utilizando 

juicio de expertos, en el cual participaron 3 profesionales de gestión cuyos 

aportes dieron soporte para efectuar las modificaciones sugeridas con el 

propósito de mejorar el instrumento inicial. El resultado final de dicho juicio fue 

un instrumento válido para ser aplicado a la muestra final. 
  

Expertos Apellidos y Nombres    Grado académico 

Experto 1 Ramos Farroñán Emma Verónica Doctora 

Experto 2 Martel Acosta Rafael Doctor 

Experto 3 Farías Rodríguez Juan César Magíster 

 

2.3 Procesamiento y análisis de datos 

 

Se obtuvo datos a través de formularios creado en Google Forms y enviados 

a través de redes sociales, WhatsApp y correo electrónico. Una vez obtenidos 

los datos se procesó en IBM SPSS v 27 y Microsoft Excel v 16 para obtener las 

tablas estadísticas. Además, se efectuó un análisis de correlación y de regresión 

lineal múltiple. Asimismo, se efectuó un test de normalidad de las variables. 

 

2.4 Aspectos éticos 

 

Durante el proceso de investigación, se tuvieron en cuenta consideraciones 

éticas para garantizar la integridad y la excelencia del estudio. Se mantuvo la 

propiedad intelectual de las fuentes referenciando cada documento utilizado, 

evitando así el plagio y respetando las contribuciones de otros académicos. 
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Asimismo, se consideró el principio de autonomía, asegurando que las 

participantes tuvieran la libertad de decidir su participación con pleno conocimiento. 

Se proporcionó información clara y completa sobre los objetivos del estudio, 

metodología y uso de datos, permitiendo una decisión informada. Se garantizó la 

confidencialidad y privacidad, detallando las medidas para proteger la identidad de 

las participantes y el manejo seguro de sus datos personales.  

 

El principio de beneficencia se abordó explicando los posibles beneficios de la 

investigación para la comprensión de los hábitos de consumo en línea, mientras 

que la no maleficencia se aseguró mediante la identificación de posibles riesgos. 

Se hizo énfasis en el derecho de las participantes a retirarse del estudio en 

cualquier momento sin consecuencias negativas. Además, se incluyó información 

sobre el acceso a los resultados del estudio, promoviendo la justicia y reciprocidad. 

El formato también proporcionó los datos de contacto de las investigadoras, 

asegurando un canal de comunicación para dudas o quejas.  
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RESULTADOS 

 

Tabla 1 

Distribución de la muestra de estudio 

Variable Categoría n % 

Estado civil 
Casado 65 38.5 % 

Soltero 104 61.5 % 

Ocupación 
Trabajador dependiente 123 72.6 % 

Trabajador independiente 46 27.4 % 

Grado de 

Instrucción 

Doctorado 7 4.1 % 

Maestría 37 21.9 % 

Secundaria 2 1.2 % 

Superior no universitaria 26 15.4 % 

Superior universitaria 97 57.4 % 

Nivel de ingresos 

1000 a 2000 34 20.1 % 

2000 a 3000 55 32.5 % 

3000 a 4000 45 26.6 % 

Más de 4000 35 20.7 % 

 

La tabla 1 muestra el perfil predominante de los participantes en este estudio, 

el cual se caracteriza por individuos solteros, con empleo dependiente, que han 

alcanzado un nivel de educación superior y que se ubican en un rango de ingresos 

medio, aunque con una representación significativa en los niveles de ingresos más 

altos y más bajos. 

 

Marketing de contenidos y su influencia en la decisión de compra  

 

Tabla 2 

Medidas de ajuste del modelo 

Modelo F R2 B p 

Modelo 1 295 (1,167) 0.639 1.63 <,001** 

Marketing de 
contenidos 

    
  

   

Nota. ** p<.001 

 

La tabla 2 muestra una significancia estadística robusta (p < .001), lo que 

indica que el marketing de contenidos tiene un impacto considerable en la decisión 

de compra. El valor F de 295 sugiere que el modelo es altamente explicativo en 

comparación con el error residual. El coeficiente de determinación (R²) de 0.639 
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indica que aproximadamente el 63.9% de la variabilidad en la decisión de compra 

puede ser explicada por el marketing de contenidos, sugiere que el modelo es 

eficiente. El coeficiente B de 1.63 implica una relación positiva entre el marketing 

de contenidos y la decisión de compra. Estos resultados sugieren que el marketing 

de contenidos es un predictor significativo y poderoso de la decisión de compra, 

explicando una gran proporción de su variabilidad. 

Estos hallazgos brindaron evidencia en favor de la hipótesis de investigación 

H1, con lo cual se acepta que el marketing de contenidos influye significativamente 

en la decisión de compra de productos de importados en mujeres millennials de la 

región Lambayeque 2024. 

 

Características relevantes del marketing de contenidos en la compra de 

productos de belleza importados. 

 

Tabla 3 

Dimensiones del Marketing de contenidos 

Nivel 

Creación de 

contenidos 

Publicación de 

contenidos 

Distribución de 

contenidos 

n % n % n % 

Bajo 5 3.0 % 5 3.0 % 6 3.6 % 

Medio 47 27.8 % 52 30.7 % 39 23.00 % 

Alto 117 69.2 % 112 66.3 % 124 73.4 % 

 

En la tabla 3, se observa una tendencia hacia niveles altos en todas las 

dimensiones del marketing de contenidos. Se tiene una mayoría de niveles altos lo 

que sugiere que los consumidores valoran el contenido bien elaborado. Las 

empresas deben invertir en la creación de contenido de alta calidad para destacar 

en el mercado. Asimismo, el porcentaje alto en a la dimensión publicación de 

contenidos muestra que este aspecto es crucial. Por su parte, en cuanto a 

distribución, se enfatiza la importancia de asegurar que el contenido llegue 

eficazmente a la audiencia objetivo.  
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Factores de la decisión de compra 

 

Tabla 4 

Dimensiones de la Decisión de compra 

Nivel 

Factores 
Culturales 

Factores 
Sociales 

Factores 
Económicos 

Factores 
Personales 

Factores 
Psicológicos 

n % n % n % n % n % 

Bajo 4 2.4 % 5 3.0 % 3 1.8 % 3 1.8 % 3 1.8 % 

Medio 44 26.0 % 55 32.5 % 34 20.1 % 38 22.5 % 39 23.1 % 

Alto 121 71.6 % 109 64.5 % 132 78.1 % 128 75.7 % 127 75.1 % 

La tabla 4 muestra que predominan los niveles altos en todos los factores 

evaluados, lo que sugiere una interacción de variables en el proceso de toma de 

decisiones de los millennials. Los factores económicos aparecen como la dimensión 

más influyente, con un 78.1% de respuestas en el nivel alto. Este hallazgo destaca 

la importancia de que los millennials consideran el aspecto financiero al adquirir 

productos de belleza. Así también, los factores personales (75.7%) y psicológicos 

(75.1%) demuestran una influencia relevante, indicando la importancia de aspectos 

individuales y emocionales en el proceso de decisión. Los factores culturales, con 

un 71.6% en el nivel alto, y los sociales, con un 64.5%, aunque ligeramente menos 

prominentes, siguen siendo significativamente influyentes. Esta distribución sugiere 

que, si bien los aspectos económicos y personales son claves, el contexto 

sociocultural también juega un papel crítico en las decisiones de compra de los 

millennials en el sector de la belleza. 
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Influencia de la creación, publicación y distribución de contenidos en la 

decisión de compra. 

 

Tabla 5 

Influencia de las dimensiones del Marketing de contenidos en la Decisión de 

compra 

Modelo F R2 B p 

Modelo 1 135 (1,167) 0.447 3.40 <,001** 

Creación de contenidos     
  

   

Modelo 2 
Creación de contenidos 

106 (2,166) 0.560 1.73 <,001** 

Publicación de 
contenidos 

  
2.44 

<,001** 

Modelo 3   
 

 

Creación de contenidos 107 (3, 165) 0.660 
0.651 

<,001** 

Publicación de 
contenidos 

  
1.761 

<,001** 

Distribución de 
contenidos 

  
2.676 

<,001** 

Los datos de la tabla 5 muestran en el Modelo 1, que considera únicamente 

la creación de contenidos, que existe una significancia estadística robusta (p < .001) 

y explica el 44.7% de la varianza en la decisión de compra (R² = 0.447). Esto sugiere 

que la creación de contenidos, por sí sola, tiene un impacto sustancial en las 

decisiones de compra de los consumidores. 

El Modelo 2 incorpora la publicación de contenidos junto con la creación, lo 

que resulta en un aumento significativo del poder explicativo del modelo (R² = 

0.560). Ambas variables muestran una significancia estadística (p < .001), con la 

publicación de contenidos (B = 2.44) teniendo un impacto ligeramente mayor que 

la creación (B = 1.73). 

El Modelo 3, que incluye las tres dimensiones del marketing de contenidos, 

presenta el mayor poder explicativo (R² = 0.660), indicando que estas dimensiones 

en conjunto explican el 66% de la varianza en la decisión de compra. En este 

modelo, la distribución de contenidos emerge como el factor más influyente (B = 

2.676), seguido por la publicación (B = 1.761) y la creación (B = 0.651), todos con 

una significancia estadística alta (p < .001). 



29 
 

DISCUSIÓN 

 

En cuanto al objetivo general, los resultados revelaron una correlación 

positiva y significativa (R² = 0.639, p < .001) entre ambas variables. Esto indica 

que aproximadamente el 63.9% de la variabilidad en la decisión de compra 

puede ser explicada por el marketing de contenidos. Estos hallazgos son 

consistentes con los de Baldwin y Rivera (2023), quienes encontraron una 

correlación similar (rho = 0.792) entre el marketing de contenidos la decisión de 

compra de productos cosméticos importados entre mujeres millennials. 

Asimismo, Andasari y Anshori (2023) refieren que el marketing de contenidos 

tuvo un impacto positivo significativo en la intención de compra y en las 

decisiones de compra. Estos resultados son consistentes con la teoría de Kotler 

y Armstrong (2018) sobre la importancia del marketing de contenidos en la 

influencia de las decisiones de compra de los consumidores. 

 

Respecto al primer objetivo específico, los resultados mostraron una clara 

tendencia hacia niveles altos en todas las dimensiones: creación (69.2%), 

publicación (66.3%) y distribución (73.4%) de contenidos. Esto sugiere que las 

mujeres millennials valoran significativamente el contenido bien elaborado y 

distribuido eficazmente. Estos hallazgos se alinean con los de Sembiring et al. 

(2021), quienes identificaron que el marketing de contenidos, junto con el 

marketing en redes sociales y la conveniencia en línea, influyen 

significativamente en el proceso de decisión de compra del consumidor.  

Además, corroboran la definición de Velázquez y Hernández (2019) del 

marketing de contenidos como un conjunto de procesos destinados a atraer 

clientes mediante la conducción de tráfico a un sitio web y la transformación de 

visitantes en clientes potenciales. 

 

En relación con el segundo objetivo específico, los resultados mostraron una 

predominancia de niveles altos en todos los factores, con los factores 

económicos (78.1%) emergiendo como la dimensión más influyente, seguidos 

por los factores personales (75.7%) y psicológicos (75.1%). Estos hallazgos son 

congruentes con la teoría de Kotler y Armstrong (2018), quienes sostienen que 

la decisión de compra está influenciada por factores culturales, sociales, 
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económicos, personales y psicológicos. Además, coinciden parcialmente con los 

resultados de Morales y López (2020), quienes encontraron una clara correlación 

entre el marketing de contenidos y el acto de realizar una compra, destacando 

la importancia de estos factores en la toma de decisiones de los consumidores. 

 

Finalmente, en cuanto al tercer objetivo, los resultados del análisis de 

regresión múltiple mostraron que estas tres dimensiones en conjunto explican el 

66% de la varianza en la decisión de compra (R² = 0.660, p < .001). La 

distribución de contenidos emergió como el factor más influyente (B = 2.676), 

seguido por la publicación (B = 1.761) y la creación (B = 0.651). Estos hallazgos 

son consistentes con los de Chasanah y Saino (2021), quienes encontraron una 

influencia directa y significativa del marketing de contenidos digitales sobre las 

decisiones de compra. Además, respaldan la definición de Jefferson y Tanton 

(2013) del marketing de contenidos como el intercambio deliberado de 

información por parte de las organizaciones con sus clientes, destacando la 

importancia de que este contenido sea informativo, útil y original para crear un 

impacto duradero en los consumidores. 
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CONCLUSIONES 

 

- El marketing de contenidos tiene una influencia significativa y positiva en la 

decisión de compra de productos de belleza importados en mujeres millennials 

de la región Lambayeque 2024, explicando aproximadamente el 63.9% de la 

variabilidad en la decisión de compra. 

 

- Las características relevantes del marketing de contenidos en la compra de 

productos de belleza importados muestran una clara tendencia hacia niveles 

altos en todas sus dimensiones, con la distribución de contenidos (73.4%) 

emergiendo como la más valorada, seguida por la creación (69.2%) y la 

publicación (66.3%) de contenidos. 

 

- Los factores más influyentes en la decisión de compra de productos de belleza 

importados en mujeres millennials son los económicos (78.1%), seguidos por los 

personales (75.7%) y psicológicos (75.1%), todos mostrando niveles altos de 

influencia. 

 

- La creación, publicación y distribución de contenidos tienen una influencia 

significativa en la decisión de compra, explicando el 66% de su varianza. La 

distribución de contenidos emerge como el factor más influyente, seguido por la 

publicación y la creación. 
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RECOMENDACIONES 

- Las empresas de productos de belleza importados deben invertir en 

estrategias robustas de marketing de contenidos, dado su alto impacto en la 

decisión de compra de las mujeres millennials en Lambayeque. 

 

- Enfocar los esfuerzos de marketing en la distribución efectiva de contenidos, 

sin descuidar la calidad en la creación y publicación, para maximizar el 

impacto en las consumidoras millennials. 

 

- Desarrollar estrategias de marketing que aborden principalmente los factores 

económicos, personales y psicológicos en las campañas dirigidas a mujeres 

millennials, considerando aspectos como el valor percibido, la 

personalización y la conexión emocional con la marca. 

  

- Priorizar la optimización de los canales de distribución de contenidos, 

mejorando la presencia en redes sociales y plataformas digitales preferidas 

por las millennials, mientras se mantiene un equilibrio con la calidad de la 

creación y publicación de contenidos. 
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ANEXOS 

Anexo 1. Matriz de consistencia 
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Anexo 2. Instrumento de recolección de datos 

 

CUESTIONARIO 

 

INSTRUCCIONES: El siguiente cuestionario tiene el propósito de identificar el grado 
en que el marketing de contenidos influye en su decisión de compra. Se le pide 
marcar con una “X” en la alternativa que considere describa de mejor manera cada 
ítem. Para ello cada valor de la escala mostrada tiene el siguiente significado: 
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Anexo 3. Consentimiento informado 
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Anexo 4. Formulario implementado para la recolección de datos online 
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