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El presente artículo tiene como objetivo analizar la incidencia del marketing de contenidos 
en Facebook sobre el comportamiento del consumidor millennials de los supermercados 
de la ciudad de Machala y en el valor percibido por este segmento. El estudio aplicado es de 
enfoque mixto cualitativo-cuantitativo, basado en 3 métodos: revisión documental, observación 
mecánica y personal en Facebook de los supermercados Supermaxi, Mi comisariato, Tía y Akí; 
finalmente, la aplicación de encuestas con un muestreo no probabilístico de tipo bola de nieve a 
una muestra conformada por 384 personas de una población de 129.969 personas según el INEC 
del trimestre enero-marzo 2021 de la población económicamente activa (PEA) de la ciudad de 
Machala. Dentro de los resultados de la observación mecánica y personal se constató que tanto 
fans como seguidores de los supermercados interactúan compartiendo contenido informativo 
y de entretenimiento, en formato de imagen y video, en perfiles con una frecuencia alta de 
publicaciones. Sobre la encuesta se concluye que las marcas que lideran los indicadores en 
cuanto a marketing de contenidos, son las de preferencia del segmento millennials (Tía 35% y Mi 
comisariato 32%), y que los contenidos promocionales (50%) y publicitarios (58,88%) influyen 
considerablemente en la decisión de compra. 
Palabras claves: marketing de contenidos; comportamiento del consumidor; millennial; 
intención de compra; valor percibido

This article objective to analyze the impact of content marketing on Facebook on the 
behavior of millennial consumers of supermarkets in the city of Machala and the value 
perceived by this segment. The applied study is of mixed qualitative-quantitative approach, 
based on 3 methods: documentary review, mechanical and personal observation on 
Facebook of Supermaxi, Mi comisariato, Tía and Akí supermarkets; finally, the application 
of surveys with a non-probabilistic snowball sampling to a sample of 384 people out of 
a population of 129,969 people according to INEC of the January-March 2021 quarter 
of the economically active population (PEA) of the city of Machala. Among the results 
of the mechanical and personal observation, it was found that both fans and followers of 
supermarkets interact by sharing informative and entertaining content, in image and video 
format, in profiles with a high frequency of publications. The survey concluded that the 
brands that lead the indicators in terms of content marketing are those preferred by the 
millennial segment (Tía 35% and Mi comisariato 32%), and that promotional content 
(50%) and advertising (58.88%) have a significant influence on the purchase decision. 
Key words: content marketing; consumer behavior; millennial; purchase intention; 
perceived value
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Introducción 

A raíz de la pandemia del COVID-19, 
el mundo se ha visto afectado por esta crisis 
sanitaria tanto en el sistema económico y 
social visualizando un notable cambio en el 
comportamiento del consumidor al momento 
de realizar compras trayendo consigo grandes 
retos a los diferentes supermercados, por este 
motivo empezaron a modificar y cambiar su 
contenido previo a publicar en sus redes sociales, 
con la finalidad de estabilizar sus ingresos los 
supermercados ofrecen su cartera de productos 
a través de la implementación de las técnicas del 
marketing de contenidos para crear preferencia y 
empatía hacia las marcas (Quezada et al., 2020). 

En la actualidad el uso de las redes 
sociales es una pieza clave para las empresas 
porque pueden viralizar sus contenidos, además 
de medir la interacción de sus seguidores, 
por otro lado es notable ver los cambios 
que presentan los millennials en donde los 
profesionales de marketing tienden a interesarse 
para buscar e implementar técnicas efectivas que 
conquisten, atraigan y promuevan la compra de 
esta generación, por esta razón el marketing se 
convierte en una herramienta apropiada para 
identificar las necesidades de los mismos (Ruiz, 
2017).

El segmento millennials son aquellos 
adultos nacidos entre los años 1982 y 2001, 
en donde se puede encontrar a los nativos y 
emigrantes digitales, que tienen las características 
de ser aquellos fundadores de los medios 
sociales, uso de internet y teléfono celular, no 
obstante, suelen tener diferentes patrones de 
comportamiento, por lo que nacieron en cultura 
consumista y tecnológica (Peñalosa y López, 
2016).

En Ecuador los supermercados como 
Supermaxi, Mi comisariato, Tía y Akí han tenido 
que adaptarse a los nuevos desafíos digitales 
de comercialización buscando la manera de 
incentivar a sus clientes, por esta razón Granda et 
al. (2016) señala que las redes más utilizadas en 
Ecuador, son Facebook con 97,9%, WhatsApp 
33,1% y Twitter 20,4%, siendo Facebook la 

red social con mayores seguidores donde mejor 
funciona la publicidad cuando se la gestiona 
de manera correcta, y su trabajo es segmentar 
contenidos para que lleguen al público objetivo, 
por este motivo trabajar en el contenido idóneo 
permitirá trasladar esos valores como también 
posicionar la marca en la mente del consumidor.

En consecuencia, es importante investigar 
cómo influye el marketing de contenidos en 
el valor percibido y el comportamiento del 
consumidor. Por ende, el objetivo de este artículo 
es analizar la incidencia del marketing de 
contenidos en Facebook sobre el comportamiento 
del consumidor millennials de los supermercados 
de la ciudad de Machala y en el valor percibido 
por este segmento. 

Marketing de contenidos

El marketing de contenidos con su llegada 
en las redes sociales ha dado un giro en el mundo 
del marketing debido a que los consumidores 
son más exigentes al visualizar los contenidos 
compartidos y tratan de recurrir a las diferentes 
publicidades que más les atraen, es por esto que 
las redes sociales son plataformas idóneas para 
el desarrollo de las experiencias y valores de los 
consumidores (Nieves y Lozada, 2020). 

El marketing de contenidos se enfoca 
en la planificación y creación de contenidos 
de manera orgánica al compartir contenidos 
promocionales además de comerciales, los 
cuales son relevantes que generan un impacto en 
la mente del consumidor (Villacis et al., 2020). 
Con respecto a la estrategia de marketing de 
contenidos, se la considera como una herramienta 
donde la provisión de contenido promueve de 
manera directa un incremento de la confianza en 
la empresa a través de contenidos de calidad y 
la atracción hacia los consumidores, centrándose 
en crear videos e imágenes impactantes para 
interactuar con los usuarios en las diferentes 
plataformas sociales (Jaramillo et al., 2020).
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Como lo menciona Perdigón et al. (2018) 
las empresas al ejecutar estrategias de marketing 
de contenidos tienen la responsabilidad de que 
estas sean efectivas para la creación de los 
contenidos, por lo que propone 5 estrategias: 
la localización de adaptación de mensajes, 
contenido personalizado de calidad, emocional, 
diversificación y la co-creación de contenidos 
donde las empresas permiten a los clientes 
participar en la creación de su prototipo de 
producto (Cepeda y Ortega, 2019). 

Para Cano (2017) las interacciones en las 
redes sociales son importantes para el logro de 
los objetivos de las empresas con el fin de crear 
páginas, interactuar, comunicar y comercializar 
sus productos al segmento millennials y este 
pueda compartirlo con sus amigos así mismo 
realizar compras (Duffett, 2017).

Comportamiento del consumidor 

Para Vaca et al. (2018) el comportamiento 
del consumidor beneficia, incluye o excluye 
productos y servicios de aquellos que esperan 
satisfacer sus necesidades, del mismo modo 
Espinel et al. (2020) lo define como la adquisición, 
búsqueda y utilización que tiene una persona al 
momento de comprar un producto o servicio con 
el fin de satisfacer sus necesidades. 

Para Akman y Mishra (2017), existen 
cinco factores que influyen en la intención de 
compra del consumidor: Primero la confianza, 
que es el factor clave dentro de la compra online, 
segundo la simplicidad y disfrute, tercero la 
presión social, cuarto satisfacción y por último 
conciencia, que viene hacer la forma en que la 
empresa estudia a su consumidor.

Por otro lado, se encuentran cuatro 
determinantes del comportamiento del 
consumidor que se desglosan en: La satisfacción 
de las necesidades del consumidor, donde las 
empresas deben estudiar al cliente para tener una 
ventaja competitiva (Becerra y Piña, 2017); La 
decisión de compra que es una fase de reconocer 
la necesidad, realizar búsquedas, ejecutar 
alternativas y evaluar el producto (Cueva et 
al., 2021); El cliente y el valor percibido, hace 

referencia al sentimiento asociado al producto 
más la calidad (Higueras et al., 2019). Y la 
percepción del consumidor como la calidad, el 
costo monetario y el empaquetado (Valaskova et 
al., 2018). Además la influencia de la percepción 
de los consumidores se da a través de la decisión 
de compra del producto y diversas expectativas 
de comercialización del mercado en donde 
el consumidor se puede inclinar a productos 
ecológicos (Estrada et al., 2020).

Valor percibido

El valor percibido es la lealtad, y el valor 
de una marca, para Sánchez et al. (2020) la lealtad 
de marca está vinculada con la adquisición 
de la recompra de un producto o servicio de 
forma repetitiva por el individuo. Cardona 
(2017), menciona que la lealtad de marca tiene 
como objetivo otorgar una propuesta de valor 
a los consumidores para darles un aumento de 
confiabilidad para captar aún más la atención 
de los clientes leales para que de alguna manera 
actúen de acuerdo con sus actitudes. La lealtad 
es producida mediante la postura del consumidor 
relacionada a favor de la empresa, y la no lealtad 
se refiere al ausentismo de compra (Zambrano et 
al., 2019). 

Segmento millennials

Esta generación es conocida por 
diferentes nombres como generación millennials, 
generación Y o nativos digitales, para Kerr y 
Heyns (2018) son personas educadas, liberales 
y tecnológicas nacidas entre el año 1982 al 
2000; y en ocasiones se los puede extender 
hasta 1977 al 2000 además que son aquellos que 
utilizan aparatos tecnológicos como los móviles 
o computadoras para realizar cualquier tipo de 
búsqueda online (Pachucho et al., 2021). 

Para Cueva et al. (2020) los millennials 
son influenciados por los comentarios emitidos 
en las comunidades que ellos se encuentran 
en las redes sociales o internet. Así mismo se 
pronuncia Ferrer (2018) que esto es beneficioso 
para la empresa por lo que puede tener cierta 
interacción de manera online para solventar 
cualquier inquietud a través de sus respuestas. 
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Supermercados de Machala

Akí: Inició en mayo de 1998 al norte de 
Quito en Carapungo, Calderón, ha sido catalogado 
desde el comienzo como un supermercado 
cercano, con variedad de productos, precios y 
limpieza con el lema “Ahora más y vive mejor” 
contando en su cadena con Super Akí, Gran Akí, 
Akí vecino y 88 locales en el Ecuador (Akí, 
2020).

Supermaxi: La Favorita nace en el año 
de 1952 en la ciudad de Quito, por consiguiente, 
en el año 1957 se inaugura el primer autoservicio 
del país, en 1979 se cambió el nombre a 
Supermaxi (Corporación favorita, 2021).

Almacenes Tía: Fundó su primer local 
un 29 de noviembre de 1960, llegando con su 
sucursal en el Oriente con Tía Puyo, en el 2008 
ya contaban con el local número 100 a nivel 
nacional, 10 años después inauguro el local 
número 200, para el 2020 contribuyó con la 
entrega de alimentos a 250000 personas con 
su lema “Unidos alimentamos más persona”’ 
ganando en sí un premio por el programa de 
ayuda (Tía Corporativo, 2021).

Mi comisariato: Mi comisariato es una 
cadena de supermercados más destacadas del 
país, por sus 46 locales a nivel nacional, la cual 
la mayoría de familias ecuatorianas encuentran 
variedad de productos nacionales y a la vez 
importados con su destacado lema “A menor 
precio, siempre”. (Grupo El Rosado, 2021).

Con base en lo expuesto, se busca describir 
la incidencia del marketing de contenidos 
en el valor percibido y el comportamiento 
del consumidor, y, si el valor percibido tiene 
una influencia sobre el comportamiento del 
consumidor. Por ende, se plantean las siguientes 
preguntas de investigación:

¿Hay una influencia del marketing de 
contenidos en el valor percibido?

¿Hay influencia del marketing de 
contenido en el comportamiento del consumidor?

¿El valor percibido influye en el 

comportamiento del consumidor?

Metodología 

 La investigación es de tipo descriptiva 
para establecer la incidencia del marketing 
de contenidos en el valor percibido y el 
comportamiento del consumidor millennials, 
mediante Facebook de los supermercados 
Supermaxi, Mi comisariato, Tía y Akí de la 
ciudad de Machala, la metodología aplicada es 
de enfoque mixto, cualitativo – cuantitativo, 
el método cualitativo es aquel que obtiene 
la información no cuantificable mediante 
observaciones y recopilación de información 
(Escudero y Cortez, 2018); mientras que el 
cuantitativo, es aquel que ayuda a recoger y 
detallar datos para determinar la relación de 
variables a través de una muestra (Cadena et al., 
2017).

Se aplicaron tres métodos, la revisión 
documental para sustentar las variables y definir el 
marco teórico, por consiguiente una observación 
mecánica con la herramienta de análisis web Fan 
Page Karma, asimismo observación personal 
en Facebook de los supermercados de objeto 
de estudio para medir el nivel de interacción, 
contenido publicado y compartido del 01 al 30 de 
noviembre de 2021, finalmente la encuesta online 
por medio del formulario Google para recopilar 
data que permita corroborar las preguntas de 
investigación.

Respecto al proceso de observación 
mecánica la herramienta de análisis web detalla 
el número de publicaciones diarias, sin embargo, 
para el proceso de observación personal se 
diseñó una guía con los siguientes indicadores: 
datos generales (números de fans, seguidores y 
URL) e información de contacto de cada uno de 
los supermercados en Facebook, así como, datos 
tipo de mensaje, formato y factor de contenido.

En relación a la encuesta, el tamaño 
de la población es de 129.969 del PEA de la 
ciudad de Machala según la Encuesta Nacional 
de Empleo, Desempleo y Subempleo del INEC 
trimestre enero-marzo 2021 (INEC, 2021), 
donde se utilizó un muestreo no probabilístico 
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de tipo bola de nieve para llegar a la población 
de interés que son las personas que compran en 
los supermercados de la ciudad de Machala y 
pertenecen al segmento millennials, para generar 
la muestra se utilizó la calculadora Raosoft con un 
margen de error del 5%, nivel de confianza 95% 
generando un tamaño muestral de 384 personas 
que fue realizada en el mes de noviembre.

Con respecto a la encuesta se realizó 
dos preguntas filtros para depurar información, 
el rango de edad y si adquiere productos en los 
supermercados de estudio; el primer constructo 
del marketing de contenidos está conformado 
por preguntas dicotómicas (Sí o No) y la escala 
de Likert (1 = Nunca y 5 = Siempre) en base a la 
literatura propuesta por (Jordán et al. 2018; Abzari 
et al. 2014); el segundo constructo, corresponde 
al comportamiento del consumidor fue evaluado 
bajo la escala de Likert en base a (Jordán et 
al. 2018; Aaker,1996; Calvo et al. 2015; Peña, 
2014) y preguntas adaptadas y previamente 
modificadas de acuerdo a (Netemeyer et al., 
2004); finalmente, el constructo del valor 
percibido fue evaluado con la misma escala antes 
mencionada en base a los autores (Sánchez et al. 
2020; Jaafar et al. 2012).

Resultados

Observación marketing contenidos en 
Facebook

El proceso de observación personal inicia 
identificando el perfil social en Facebook de cada 
una de las marcas de supermercados de la ciudad, 
determinándose que Supermaxi y Almacenes Tía 
cuentan con un nivel mayor de notoriedad online, 
con base en la cantidad de fans y seguidores que 
registra su perfil (Ver tabla 1).

Tabla 1.

Información de los supermercados en Facebook.

Su-
per-
mer-
ca-
dos

Akí Tía Mi 
Comisa-

riato

Supermaxi

Fans 328.812 737.074 379.034 771.703

Se-
gui-
do-
res

366.427 799.966 410.254 819.230

Url www.
facebook.

com/
AKIEcua

www.
facebook.
com/Tiaec

www.face-
book.com/
micomisa-

riatoec

www.face-
book.com/

SupermaxiE-
cuador/

Se determina que los perfiles de los 
supermercados Akí, Tía, Mi Comisariato y 
Supermaxi, proporcionan información básica 
de contacto de forma eficiente, misma que 
está a disposición de los usuarios mediante la 
configuración del botón de mensaje y los enlaces 
activos del número de contacto, sitio web y 
correo electrónico (Ver tabla 2).

Tabla 2.

Información de contacto de los supermercados.

Supermer-
cados

Akí 
Ecuador

Alma-
cenes 
Tía

Mi 
Comi-
sariato

Supermaxi 
Ecuador

Enviar 
mensaje

si si si Si

# contacto si si si Si

Dirección 
web

si si si Si

Correo 
electró-

nico

si si si Si

La observación mecánica, a través 
de la herramienta de análisis web Fanpage 
Karma, muestra resultados de la gestión de 
contenidos de los supermercados en Facebook 
durante noviembre de 2021, identificándose que 
cuantitativamente el supermercado Tía ejecuta 
una mejor gestión de contenidos puesto que lidera 
en relación con el número de publicaciones, me 
gustas, reacciones y compartidos. Siguiendo con 
las publicaciones, en todos los supermercados 

http://www.facebook.com/AKIEcua
http://www.facebook.com/AKIEcua
http://www.facebook.com/AKIEcua
http://www.facebook.com/AKIEcua
http://www.facebook.com/Tiaec
http://www.facebook.com/Tiaec
http://www.facebook.com/Tiaec
http://www.facebook.com/micomisariatoec
http://www.facebook.com/micomisariatoec
http://www.facebook.com/micomisariatoec
http://www.facebook.com/micomisariatoec
http://www.facebook.com/SupermaxiEcuador/
http://www.facebook.com/SupermaxiEcuador/
http://www.facebook.com/SupermaxiEcuador/
http://www.facebook.com/SupermaxiEcuador/
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predomina el contenido en video, siendo 
los enlaces que menos emplean. La data de 
publicaciones por día evidencia que Almacenes 
Tía tiene una frecuencia alta de publicaciones (11 
diarias) en relación con los otros supermercados 
(Akí 6, Mi comisariato 2 y Supermaxi 7), no 
obstante, la cantidad de reacciones y me gusta, 
generalizando, es equitativa. Esto demuestra que 
la interacción por parte de los fans y seguidores 
de una marca no depende la cantidad de 
publicaciones que se realizan, si no del contenido 
de estas (Ver tabla 3).

Tabla 3.

Información de publicaciones de los 
supermercados.

Datos AKI Tía Mi comisa-
riato

Super-
maxi

#publicacio-
nes

192 315 66 218

# me gusta 23.002 54.158 11.954 19.064

#reacciones 24.751 57.845 12.542 21.125

# comparti-
dos

1.813 4.583 571 2.708

Publicaciones 
“Imagen”

68 136 28 85

Publicaciones 
“Video”

122 141 22 91

Publicaciones 
“Enlace”

2 38 16 42

Publicación 
por día

6 11 2 7

Me gusta por 
día

120 172 181 87

Reacciones 
por día

129 184 190 97

Compartidos 
por publica-

ción

9 15 9 12

Nota: Resultados obtenidos mediante la 
herramienta de análisis web Fanpage Karma.

Con la finalidad de valorar 
cualitativamente la gestión de contenidos se 
registró el formato de contenido, tipo de mensaje 
y factor de contenido de las publicaciones diarias 
realizadas por los supermercados durante el 
mes de noviembre de 2021, determinando que 
el supermercado Tía y Supermaxi utilizan una 
variedad de formato al momento de publicar 
exclusivamente en imágenes y videos, sin 

embargo en el tipo de mensaje de Akí, Tía, Mi 
comisariato utilizan informativo, persuasivo y 
recordatorio, mientras que Supermaxi no tiene 
mensajes respecto al recordatorio, en cambio 
Tía se destaca por utilizar el factor de contenido 
promocional (162) y Akí (158) seguidos por 
Supermaxi (99) y Mi Comisariato (60)

Tabla 4.

Tipo de marketing de contenido, mensaje y factor 
de contenido.

Supermercados Akí Tía Mi Comisariato Supermaxi

Tipo de formato de contenido

Imagen 39 116 17 75

Imágenes 17 20 3 10

Mosaico 13 13 - 11

Carrusel 1 12 10 30

Gifs - 10 12 -

Video 122 141 22 91

Texto - - - 1

Tipo mensaje

Informativo 90 150 31 116

Persuasivo 91 64 28 102

Recordatorio 11 101 7 -

Factor de contenido

Valor 15 23 6 14

Entretenimiento - 83 - 29

Educativo 18 50 - 76

Promocional 158 162 60 99

Comportamiento del consumidor millennial 
y su valor percibido en relación a los 
supermercados de Machala

A continuación, se detallan datos 
descriptivos obtenidos de la muestra:

https://doi.org/10.33386/593dp.2022.2.1022


139

Incidence of content marketing on the behavior of millennial 
consumers in supermarkets of Machala

Maria Cajo-Torres | Karla Mite-Córdova | Ana Moscoso-Parra | pp. 132-148

Tabla 5. 

Perfil de la muestra.

Variable Frecuencia %

Género Masculino 174 45,3%

Femenino 210 54,7%

Edad 18-24 años 170 44,3%

25-34 años 89 23,2%

35-44 años 125 32,6%

Nivel de 
estudios 
termi-
nados

Primarios 4 1,0%

Secundarios (Bachi-
llerato)

132 34,4%

Universitarios 178 46,4%

Postgrado, (Máster/
Doctorado)

69 18,0%

Ninguno 1 0,3%

Profe-
sión

Estudiante 186 48,4%

Empleado Publico 84 21,9%

Empleado privado 86 22,4%

Independiente 28 7,3%

Estado 
civil

Soltero 268 69,8%

Casado 104 27,1%

Divorciado/Separado 11 2,9%

Viudo 1 0,3%

Total 384 100,0%

Para el análisis y posterior descripción 
de los datos se utilizó el software SPSS, con 
la finalidad de generar los gráficos pertinentes 
que permitan describir la incidencia del 
marketing de contenidos en el valor percibido y 
comportamiento del consumidor.

Supermercado habitual de compra

Los sujetos de estudio con edades 
comprendidas entre los 18 y 24 años que son el 
44,3% de los encuestados, compran regularmente 
en los supermercados Tía (15,10%) y Mi 
Comisariato (14,06%), información que está en 
correspondencia con la observación mecánica 
realizada en Facebook, donde se identifica que 
son los 2 supermercados con mayor notoriedad 
online por su cantidad de seguidores (Ver figura 
1).

En el 23,2% de los sujetos investigados, 
que corresponde al segmento de 25-34 años, 
se identifica que compran regularmente en Mi 
Comisariato (9,64%) y Tía (8,33%) siendo este 
último el supermercado con mayores números 
de sucursales a nivel nacional; mientras que, 
Akí (2,86%) y Supermaxi (2,34%) se consideran 
supermercados de compra ocasional para estos 
consumidores. Finalmente, los encuestados con 
edades comprendidas entre 35 y 44 años, quienes 
representan el 32,6% de la muestra, son adultos 
jóvenes pasando a la etapa intermedia de la 
adultez con familias y trabajos independientes o 
empleados de empresas públicas y privadas. En 
este grupo la preferencia es por Almacenes Tía 
(11,45%), seguido del 8,07% que regularmente 
compra en Mi Comisariato y el 7,03% que lo 
hace en Akí (5,99%). 

Resultado de cruzar las variables 
edad y supermercado regular de compra 
se identifica un comportamiento similar, 
porque independientemente de su edad, los 
supermercados habituales de compra del 
segmento millennials en la ciudad de Machala, 
son Tía (35%) y Mi Comisariato (32%).

Figura 1.

Supermercado de compra regular
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Motivación de compra con respecto al 
segmento millennials

En cuanto a la motivación de compra 
de los consumidores del segmento millennials 
(Ver figura 2), se describe que dentro del rango 
de edad 18-24 años estos millennials adquieren 
sus productos principalmente por la necesidad 
reflejándose en un 28,65%, así mismo, dentro 
del rango 25 - 34 años tiene un 13,28%, y por 
último en el rango de 35 - 44 años cuenta con 
el 14,06%. Cabe destacar entre los encuestados 
se identifica que el 18,23% considera como 
segunda motivación el hábito de comprar en el 
establecimiento (5,47% de 18-24, 4,17% de 25-
34 y 8,59% de 35-44 años).

En conclusión, lo que motiva la compra 
de los consumidores de los diferentes rangos 
de edad estudiados de manera similar es la 
necesidad que se tiene de los productos con un 
56% de aceptación por parte de los millennials. 

Figura 2.

Motivación de compra

Percepción de relación calidad - precio en la 
oferta de supermercados

En relación con la percepción de 
los consumidores millennials respecto a la 
relación calidad - precio de los productos de 
los supermercados investigados, se identifica 
un criterio positivo y favorable por parte de los 
consumidores de Tía (17,97%), Mi Comisariato 
(14,84%), Akí (8,07%) y Supermaxi (7,29%), 
quienes en su mayoría consideran que siempre 

éstas marcas o establecimientos tienen una buena 
oferta de productos a buen precio (Ver figura 3).

Se determina que hay una tendencia 
favorable, con un 80.21% de aceptación, si 
consideramos las respuestas afirmativas (siempre 
48,17% y casi siempre 32,04%) de los sujetos 
investigados, en consecuencia, se comprueba 
que los supermercados de Machala ofrecen una 
buena relación calidad – precio en su oferta. 

Figura 3.

Calidad – precio de los productos.

Percepción de imagen al comprar en los 
supermercados

Las personas que compran en los 
supermercados investigados perciben una 
imagen de marca y consideran que son bien 
vistos al momento de realizar sus compras 
en estos establecimientos. Específicamente el 
17,97% de los compradores de Tía, el 14,84% 
de Mi Comisariato, el 8,07% de Akí y el 7,29% 
de Supermaxi, señalan que al comprar en estos 
lugares tienen siempre una buena impresión de 
sí mismos (Ver figura 4).

Con base en las respuestas afirmativas 
(siempre 33,6% y casi siempre 29,17%), 
se determina que el 61,77% considera que 
comprando en estos supermercados proyectan u 
obtienen una buena imagen.
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Figura 4.

Impresión de sí mismo por las compras en los 
supermercados.

Percepción de familiaridad con la oferta

Se identifica un alto nivel de familiaridad 
o conocimiento de la oferta de los supermercados 
en el segmento millennials. De los compradores 
encuestados, el 10,42% que compran en 
Supermaxi señalan con un 5,21% siempre y casi 
siempre están familiarizados con los productos 
ofertados. Del 25,26% de millennials que 
adquieren sus productos en Mi Comisariato, 
el 13,80% señala que siempre, y el 11,46% 
que casi siempre están informados y conocen 
la oferta. En relación con los compradores de 
Tía, el 21,88% de los encuestados afirma que 
siempre (17,71%) y casi siempre (11,46%) están 
familiarizados con la oferta; situación similar al 
16,14% de los encuestados que compran a Akí, 
quienes consideran conocer (siempre 8,59% y 
casi siempre 7,55%) la oferta de este negocio 
(Ver figura 5).

De manera concluyente el 80,99% 
siempre (45,31%) y casi siempre (35,68%) de 
los encuestados están familiarizados con los 
productos que ofertan los supermercados, a 
razón de su gestión de marketing y promocional 
y, principalmente, por su larga trayectoria, lo que 
les otorga un alto nivel de posicionamiento y 
les permite ser marcas reconocidas dentro de la 
ciudad de Machala y a nivel nacional.

Figura 5.

Familiarización con los productos.

Ofertas en redes sociales y su influencia en el 
comportamiento de compra

Respecto a la influencia de las ofertas de 
los supermercados publicadas en Facebook (Ver 
figura 6), se determina que en los consumidores 
de Tía (siempre 12,76% y casi siempre 9,11%) 
y Mi Comisariato (siempre 9,64%) el contenido 
promocional gestionado en redes sociales si 
influye en su decisión de compra; a diferencia 
de los compradores de Supermaxi, en quienes 
habitualmente (casi siempre 4,69%) influye el 
contenido de ofertas en redes, y de los clientes 
de Akí, donde la influencia es ocasional (algunas 
veces 9,38%). 

Con base en que más del 50% de las 
personas encuestadas contestó que siempre 
y casi siempre hay influencia de las ofertas en 
redes sociales en su decisión de compra, se 
determina que el contenido promocional de los 
supermercados influye en la decisión de sus 
consumidores millennials. 
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Figura 6. 

Ofertas de los supermercados en Facebook

La publicidad en redes sociales y su influencia 
en la decisión de compra

Con respecto a la publicidad en la red 
social Facebook de los distintos supermercados 
estudiados, se identifica que la publicidad siempre 
(30,74%) y casi siempre (28,14%) influye en la 
decisión de compra de los encuestados, con base 
en los siguientes porcentajes: Supermaxi (8,60%), 
Mi Comisariato (20,06%), Tía (21,10%) y Akí 
(9,12%). Resulta oportuno destacar que en los 
consumidores de Akí, predomina el criterio de 
que la publicidad influye ocasionalmente (7,29), 
por lo tanto, no hay una influencia significativa 
en los millennials clientes de este supermercado 
(Ver figura 7).

Partiendo de las respuestas afirmativas, 
donde el 58,88%, de los encuestados afirma 
que la publicidad en redes sociales influye 
sobre su decisión de compra, se establece que 
esta influencia es considerable, puesto que los 
contenidos publicitarios por los supermercados 
captan su atención y los persuaden. 

Figura 7.

La publicidad en redes sociales de los 
supermercados.

Frecuencia de visualización de los anuncios de 
los supermercados

Respecto a la frecuencia de visualización 
de anuncios, en el caso de Supermaxi, que es un 
supermercado que diariamente comparte distinto 
tipos de contenidos y en diferentes formatos, 
se identifica que el 9,64% de los encuestados 
que son clientes de este establecimiento si son 
alcanzados con frecuencia por el contenido 
que gestionan en redes sociales; mientras que, 
el 3,65% no ven con frecuencia los anuncios. 
Comportamiento similar en relación a los otros 
supermercados, en Mi Comisariato el 18,75% de 
encuestados que son clientes afirman visualizar 
con frecuencia anuncios de esta marca; así como 
el 23,18% de personas que son compradores 
en Almacenes Tía, que son alcanzados por el 
contenido variado de esta marca, como Info Tía, 
Deportía, Aprendiendo con tía, Nutri Tía, Tía Tv 
entre otros (Ver figura 8). 

En el Supermercado Akí, el 13,54% de 
los encuestados que son sus clientes, afirman 
observar con frecuencia sus anuncios, que 
por lo general son imágenes, gifs, videos 
promocionando y haciendo conocer sus 
productos y nuevas sucursales.

Se identifica que el 65,11% de los 
encuestados es alcanzado con frecuencia por los 
contenidos gestionados por los supermercados, 
por ende, se determina que estas marcas 
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mediante redes sociales mantienen informados 
a sus segmentos de consumidores respecto a su 
oferta de productos y servicios con frecuencia.

Figura 8.

Frecuencia de visualización de anuncios.

Influencia de las opiniones en redes sociales 

Las opiniones de los usuarios o 
consumidores en la actualidad es una de las 
estrategias más relevantes y sin costo para 
promocionar un producto o servicio, por lo que los 
encuestados que compran o adquieren productos 
en el Supermaxi, para el 5,73% las opiniones 
siempre son útiles sobre los supermercados, 
seguido por un 3,65% casi siempre, el 2,86% 
algunas veces, el 0,78% casi nunca y finalmente 
el 0,26% un nunca. Para los encuestados de Mi 
comisariato el 10,68% las opiniones siempre 
serán útiles, para el 10,16% algunas veces, el 
8,33 casi siempre, y con el 1,30% casi nunca y 
nunca.

En el supermercado Tía el 15,36% de los 
encuestados señala que para ellos siempre son 
útiles las opiniones de otros usuarios, seguido 
por 9,11% casi siempre, el 8,07% algunas 
veces, el 1,56% nunca y finalmente con el 0,78 
casi nunca. Finalmente, en el Akí con el 6,77% 
algunas veces las opiniones de otros clientes son 
útiles para ellos, seguido por un 6,25% con un 
casi siempre, 5,47% siempre, 1,30% casi nunca 
y con el 0,26% nunca (Ver figura 9).

Se determina que en los clientes de 
Almacenes Tía y Supermaxi son relevantes las 
opiniones de otros usuarios o consumidores 
en redes sociales, puesto que predomina una 
respuesta afirmativa (siempre 15,36% y 5,73%, 
respectivamente). En el caso de los encuestados 
que son clientes de Mi Comisariato, la influencia 
de las opiniones o comentarios es considerada, 
pero influye permanentemente, si consideramos 
en el 10,68% contestó siempre y el 10,16% algunas 
veces; escenario similar con el supermercado 
Akí, donde el 6,77% de los encuestados que son 
sus clientes contestó algunas veces les son útiles 
las opiniones de los clientes.

Figura 9.

Opiniones útiles de otros clientes.

Disposición a recomendación

En Supermaxi el 7,29% de los 
encuestados señalaron que siempre estarían 
dispuestos a recomendar a otros que compren 
en los supermercados seguido por el 2,86% casi 
siempre; 2,34% algunas veces; 0,78% casi nunca 
y 0% nunca. 

En mi Comisariato el 13,54% señalan que 
siempre estarían dispuestos a recomendar seguido 
por el 9,64% casi siempre; 7,55% algunas veces 
concluyendo con un 0,52% casi nunca y nunca. 
En Tía con un 15,36% indican que siempre; 
8,85% casi siempre; 9,38% algunas veces; 1,04% 
casi nunca y 0,26% nunca. Finalmente, en el 
Supermercado Akí el 9,11% dicen que si estarían 
dispuestos a recomendar a otros que compren en 
estos supermercados mientras que un 6,25% casi 
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siempre; 4,43%algunas veces; 0,26% casi nunca 
y 0% nunca (Ver figura 10).

Por lo que se indica que con un 72,9% 
siempre y casi siempre los encuestados de estos 
supermercados de estudio estarían dispuestos 
a recomendar a otros que compren en estos 
establecimientos.

Figura 10.

Recomendación a otros usuarios para que 
compren en los supermercados.

Conclusión y discusión

Respecto a la influencia del marketing de 
contenidos en el valor percibido, se determina 
que esta estrategia si influye en la percepción y 
evaluación de la relación costo-beneficio vigente 
en la oferta de los supermercados, misma que es 
comunicada con frecuencia en distintos horarios 
y formatos mediante canales digitales como 
Facebook. Argumento que se constata con base 
en el 80,21% de aceptación respecto a que los 
productos que comercializan estas marcas se 
ofertan con una buena relación calidad-precio, 
en el 61,77% que afirma que comprar en estos 
establecimientos da una buena impresión o genera 
una buena imagen de su persona, y, en el 80,99% 
de los millennials encuestados que afirman 
encontrarse familiarizados con la oferta de estos 
establecimientos mediante redes sociales. En la 
actualidad, la gestión de contenidos sobre las 
características y beneficios de los productos que 
se ofertan es imprescindible para crear imagen 
y preferencia de marca, por ende, las empresas 
deben utilizar el internet y sus plataformas 

como un canal de comunicación para dirigirse 
a su cliente, especialmente las redes sociales, 
que por su inmediatez e interacción, facilitan la 
comunicación y otorgan un plus a sus clientes, 
el de convertir sus experiencias de compra en 
entretenimiento, interacción y consumo de 
contenido para dar valor a la marca (Sánchez, 
2018).

Contestando la segunda interrogante 
de la presente investigación, se constata que 
las marcas que mejor desarrollan su estrategia 
de contenidos, como Almacenes Tía y Mi 
Comisariato, han trabajado su notoriedad online 
y por ende han creado preferencia de marca 
en el segmento millennials, esto se sustenta en 
que el 35% de los consumidores encuestados 
afirma que su lugar habitual de compra es Tía 
y el 32% Mi comisariato, siendo coherentes 
estos resultados con el proceso de observación 
donde se constata que estas marcas mantienen 
informados con frecuencia a sus seguidores y 
propician la interacción mediante los contenidos 
que publican en la plataforma social Facebook. 
Cabe destacar que hay un alto posicionamiento 
en el segmento más joven de los millennials, 
los que tienen entre 18 a 24 años, quienes son 
consumidores frecuentes de contenidos online, 
quienes buscan informarse y entretenerse. En la 
gestión de contenidos de Akí, Tía y Mi comisariato 
destacan los mensajes promocionales, este tipo 
de contenido influye considerablemente sobre la 
decisión de compra (50% de los encuestados lo 
afirma) considerando que la principal motivación 
de compra de este segmento es la necesidad 
(56%).

Como señala Herrera (2018), el 
marketing de contenidos es gestionar contenido 
valioso, informativo y congruente para mantener 
y retener a su público objetivo, por este motivo, 
al momento de que marcas como supermercados 
optan por promocionar sus ofertas en canales 
digitales, estas influyen directamente en su 
decisión de compra, considerando que esta 
información es persuasiva y capta la atención 
del consumidor pudiendo llegar hasta la etapa de 
evaluación. 
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Por otro lado, la publicidad online es 
importante, los resultados demuestran que este 
tipo de contenido influye considerablemente 
en la decisión de compra, el 58.88% de los 
millennials encuestados se ven influenciados 
por la publicidad de los supermercados, además 
el 65,11% afirma que con frecuencia visualizan 
contenidos de los supermercados en redes 
sociales; siendo oportuno destacar que, son 
relevantes las opiniones de otros usuarios online 
porque sus valoraciones resultan útiles para 
decidir la compra, por ende el contenido que se 
crea en cualquier parte del internet como páginas 
web, redes sociales en diferentes formatos 
hacen que los usuarios aprendan a visualizar, a 
captar, estudiar lo publicado para después este 
pueda compartir con las personas que están a su 
alrededor lo que hace beneficioso para la marca 
al momento de tener más volúmenes de venta y 
hacer incrementar su cartera de clientes (Chango 
y Lara, 2020). Con base en lo expuesto se constata 
la influencia del marketing de contenidos en el 
comportamiento de los consumidores.

Finalmente se determina que, si 
hay una influencia del valor percibido en 
el comportamiento del consumidor, los 
supermercados han construido impresiones 
positivas en sus clientes que influyen en la manera 
que las marcas son percibidas, por lo que se crea 
familiaridad con la oferta. El valor percibido 
hace que el consumidor establezca expectativas 
respecto a la oferta, específicamente en relación a 
los beneficios que este percibe, lo que constituye 
la base para su experiencia y trayectoria de 
compra en los lugares de preferencia (Días y 
Monteiro, 2020).

En la actualidad, el marketing de 
contenidos debe considerarse como una 
estrategia indispensable en los procesos de 
promoción de una marca y su oferta, puesto 
que existe la necesidad de mantener informados 
a los consumidores, pero principalmente de 
relacionarse con ellos mediante canales que 
nos otorguen inmediatez e interacción, bajo 
el sustento de que la generación millennials 
(actualmente consumidores económicamente 
activos) está adaptada y prefiere la tecnología para 
relacionarse con las marcas y vivir experiencias 

que son compartidas con otros mediante redes 
sociales. A futuro se convertirán en consumidores 
económicamente activos quienes conforman la 
generación centennials, grupo generacional que 
se caracteriza porque siempre están conectados, 
lo conforman nativos digitales, esto implica que 
serán consumidores que tendrán conciencia de 
la existencia de las marcas y su oferta mediante 
los contenidos que los alcance en el entorno 
online, es por esto que es imprescindible que las 
marcas gestionen marketing de contenidos para 
generar comunicación de marca eficaz, debido a 
que se ha convertido en una estrategia base que 
nos permite construir imagen de marca como 
también crear preferencia de marca, por lo tanto, 
constituye un elemento clave y es el punto de 
partida para otras estrategias enfocadas en la 
gestión de marketing digital.
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