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RESUMEN

Este estudio analiza la relaciéon entre la
experiencia de interaccion con contenidos
digitales y las caracteristicas del proceso
de decision de compra en consumidores
digitales. Se adoptdé un enfoque
cuantitativo con disefio no experimental
transversal y alcance correlacional,
aplicando un cuestionario
auto-administrado en linea a una muestra
probabilistica  estratificada de 306
consumidores espafioles. Los resultados
revelan una correlacién positiva fuerte (r =
0,53, p < 0,001) entre la experiencia de
interaccion con contenidos digitales y el
proceso de decision de compra,
explicando el 28,0 % de la varianza
compartida. Todas las dimensiones
evaluadas —calidad percibida, relevancia
contextual, engagement y facilidad de
acceso— mostraron asociaciones
significativas. Ademas, la frecuencia de
uso de plataformas digitales actua como
moderador, intensificando la relacién en
usuarios con mayor exposicion (8 = 0,62,
p < 0,001). El analisis por categorias de
productos (tecnolégico, moda/belleza,
servicios financieros y entretenimiento
digital) evidencia diferencias significativas
en el proceso de decision, destacando
mayor influencia en productos de
entretenimiento digital (M = 3,97) frente a
tecnolégicos (M = 3,36). Los hallazgos
confirman que la experiencia con
contenidos digitales es un determinante
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transversal, aunque heterogéneo, en la
dinamica de compra, aportando evidencia
para su integracién en estrategias de
marketing digital.
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ABSTRACT

This study examines the relationship
between digital content interaction
experiences and the characteristics of the
purchase decision process in digital
consumers. A quantitative, cross-sectional,
non-experimental correlational design was
employed, using an online
self-administered questionnaire with a
stratified probability sample of 306
Spanish consumers. Results show a
strong positive correlation (r = 0.53, p <
0.001) between digital content interaction
experience and the purchase decision
process, accounting for 28.0 % shared
variance. All evaluated
dimensions—perceived quality, contextual
relevance, engagement, and ease of
access—demonstrated significant
associations. Additionally, frequency of
digital platform usage acts as a moderator,
strengthening the relationship in
high-exposure users (B = 0.62, p < 0.001).
Analysis by product categories
(technology, fashion/beauty, financial
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services, and digital entertainment) reveals
significant differences in the decision
process, with greater influence observed in
digital entertainment (M = 3.97) compared
to technology (M = 3.36). Findings confirm
that digital content interaction experience
is a cross-cutting yet heterogeneous
determinant in purchase dynamics,
providing evidence for its integration into
digital marketing strategies.

Keywords: digital content
marketing, digital user experience,
purchase decision process, platform
engagement, category-based differences
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INTRODUCCION

CONTEXTUALIZACION

El avance exponencial de las tecnologias
digitales ha reconfigurado los paradigmas
tradicionales del marketing y la toma de
decisiones de los  consumidores,
consolidando un entorno donde los
contenidos digitales ocupan un rol central
en la fase previa a la compra (Umami y
Darma, 2021; Sudirjo et al., 2024). Este
fendmeno adquiere particular relevancia
en el contexto espafol, donde Ia
penetracion de dispositivos moviles y
plataformas digitales supera el 80 % de la
poblacion activa (Pei, 2024),
transformando la interaccibn con la
informacion en un proceso dinamico,
multicanal y altamente personalizado. La
literatura reciente subraya cémo los
consumidores no solo acceden a
contenidos, sino que los procesan de
manera activa, evaluando su calidad,
pertinencia contextual y capacidad para
generar engagement antes de materializar
una decisién de compra (Pires et al., 2022;
Mishra y Varshney, 2024). Este escenario
exige un analisis riguroso de las
experiencias subjetivas derivadas de la
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exposicion a estos estimulos digitales,
mas alla de métricas cuantitativas como
clics o tiempo de Vvisualizacion, para
comprender su influencia en la psicologia
del consumidor.

REALIDAD PROBLEMATICA

Pese al consenso sobre la relevancia de
los contenidos digitales en la decision de
compra, persisten vacios tedricos y
empiricos en torno a tres dimensiones
criticas: la naturaleza multidimensional
de la experiencia de interaccion, la
heterogeneidad de los procesos
decisorios segun el tipo de producto y
el papel moderador de la frecuencia y
diversidad de plataformas utilizadas.
Estudios previos han abordado aspectos
aislados, como la influencia de los
influencers en redes sociales (Javed et al.,
2021; Sohail y Asad, 2026) o la calidad
percibida de los servicios digitales (Halim
et al., 2023; Romadhoni et al., 2024), pero
sin integrar un marco analitico que articule
estas variables en un modelo explicativo
unificado. Ademas, la mayoria de las
investigaciones se centran en productos
tecnoldgicos o servicios digitales (Mishra y
Varshney, 2024; Mumtaz et al., 2025),
omitiendo comparativas con bienes no
esenciales —como  electronica de
consumo, moda o turismo— donde los
patrones de busqueda y evaluacion
pueden diferir significativamente (Wu et
al., 2025). Este estudio surge, por tanto,
para dilucidar como la percepcion
subjetiva de los contenidos digitales —no
solo su mera exposicion— moldea las
etapas del proceso decisorio, asi como los
factores contextuales que intensifican o
atenuan dichas relaciones.

JUSTIFICACION

Desde una perspectiva teodrica, este
trabajo aporta un marco integrador que
vincula la experiencia de interaccion con
contenidos digitales —entendida como
constructo multidimensional— con las
fases cognitivas y emocionales del
proceso de decisidon, superando enfoques
reduccionistas que limitan el analisis a
variables aisladas. Metodolégicamente, la
combinacién de técnicas de correlacion,
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regresion con efectos de moderacion y
anadlisis de varianza permite evaluar no
solo asociaciones lineales, sino también
interacciones complejas entre variables,
como el efecto de la diversidad de
plataformas en la profundidad de Ia
busqueda informativa (Sudin et al., 2022;
Mugiaji y Budiman, 2026). En el plano
practico, los hallazgos ofreceran a los
gestores de marketing y a las plataformas
digitales herramientas para disefar
estrategias de contenido mas efectivas,
adaptadas a los patrones de consumo
especificos de cada categoria de
producto. Por ejemplo, identificar como la
relevancia contextual de los contenidos se
asocia con la cantidad de alternativas
evaluadas Pires et al. (2022) podria
optimizar algoritmos de recomendacién o
campafias segmentadas por tipo de bien.
Finalmente, al centrar el analisis en
consumidores espanoles que adquieren
productos no esenciales, el estudio
contribuye a contextualizar hallazgos
previos —mayoritariamente obtenidos en
mercados asiaticos o anglosajones— en
un escenario europeo con particularidades
culturales y regulatorias propias.

MARCO TEORICO ]
EXPERIENCIA DE INTERACCION CON
CONTENIDOS DIGITALES

Este constructo  agrupa la
percepcion subjetiva del consumidor sobre
cuatro dimensiones interdependientes:
calidad percibida de los contenidos,
definida como la evaluacion de su
precision, actualizacion y profundidad
informativa (Umami y Darma, 2021;
Hashem, 2025); relevancia contextual,
que alude a la pertinencia de los
contenidos respecto al momento y
necesidades especificas del usuario
(Sudirjo et al., 2024; Muslim, 2025); nivel
de engagement, medido a través de la
intensidad emocional y cognitiva generada
durante la interaccion (Javed et al., 2021;
Sohail y Asad, 2026); y facilidad de
acceso y havegacion, que refleja la
usabilidad de las plataformas y Ila
coherencia en la presentacién de la
informacion (Sudin et al., 2022; Mugiaji y
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Budiman, 2026). Estudios recientes
confirman que estas dimensiones no
operan de manera aislada, sino que se
refuerzan mutuamente: por ejemplo, una
alta calidad percibida incrementa el
engagement, mientras que la facilidad de
navegacion reduce la friccion en la
busqueda de informacion (Umami vy
Darma, 2021; Mishra y Varshney, 2024).
En el contexto espaniol, donde el 68 % de
los internautas utiliza al menos tres
plataformas digitales para informarse
antes de comprar (Pei, 2024), la
experiencia de interaccion adquiere un
caracter transmedia, lo que exige analizar
su impacto en procesos decisorios
complejos.

PROCESO DE DECISION DE
COMPRA

Este proceso se conceptualiza
como una secuencia de etapas cognitivas
y conductuales —busqueda de
informaciéon, evaluacion de alternativas,
formacion de preferencias y validacién de
la decisibon— donde los contenidos
digitales actuan como catalizadores o
barreras (Pires et al., 2022; Chen, 2025).
Las dimensiones clave son: tiempo
dedicado a la biusqueda de
informacion, que refleja la profundidad
del andlisis previo a la compra (Muslim,
2025); cantidad de alternativas
evaluadas, vinculada a la amplitud del
conjunto consideracién (Wu et al., 2025);
confianza en la decision final, como
resultado de la coherencia percibida entre
la informaciébn  procesada 'y las
expectativas satisfechas (Halim et al.,
2023; Romadhoni et al, 2024); vy
satisfaccion con la experiencia de
compra, que integra aspectos
emocionales funcionales
post-adquisicion (llham et al., 2023; Wu et
al., 2025). La literatura destaca que estos
componentes no son estaticos, sino que
evolucionan segun el tipo de producto:
mientras en bienes duraderos la busqueda
de informacién es mas prolongada y
racional (Wu et al., 2025), en productos no
esenciales —como moda o electronica de
consumo— predominan criterios
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emocionales y sociales (Prayitno, 2026; Al
y Baeza, 2026). Este estudio explora
como las experiencias digitales modulan
estas diferencias.

FRECUENCIA DE USO DE
PLATAFORMAS DIGITALES

Este factor moderador se
operationaliza mediante dos dimensiones:
frecuencia semanal de uso, que
cuantifica la intensidad de exposicion a
contenidos digitales, y diversidad de
plataformas, entendida como la variedad
de entornos (redes sociales, motores de
busqueda, marketplaces, blogs
especializados) utilizados para acceder a
informacion (Li et al., 2022; Pei, 2024). La
evidencia sugiere que consumidores con
alta frecuencia de uso desarrollan habitus
digitales que influyen en su procesamiento
de contenidos: por ejemplo, usuarios de
multiples plataformas tienden a contrastar
informacion de fuentes heterogéneas, lo
que puede prolongar el tiempo de
busqueda pero también incrementar la
confianza en la decision (Muslim, 2025;
Mugiaji y Budiman, 2026). En el contexto
espanol, donde el 42 % de los internautas
combina al menos cuatro tipos de
plataformas para investigar antes de
comprar (Pei, 2024), este factor adquiere
relevancia como variable contextual que
media la relacién entre la calidad percibida
de los contenidos y los comportamientos
decisorios.

RELACION ENTRE  LAS
VARIABLES: FUNDAMENTACION DE
LAS HIPOTESIS

La articulaciéon tedrica entre estas
variables se sustenta en tres ejes
conceptuales. En primer lugar, la teoria de
la disconfirmaciéon de expectativas Wu
et al. (2025) postula que la experiencia de
interaccion con contenidos digitales
—especialmente su calidad y relevancia—
influye en la formacién de expectativas
previas a la compra, las cuales, al
confirmarse o no durante la experiencia
post-adquisicion, determinan la confianza
en la decisién final. Esta relacién se
refuerza en entornos digitales, donde la
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inmediatez de la informaciéon reduce la
asimetria cognitiva y facilita la evaluacion
comparativa (Chen, 2025; Mishra vy
Varshney, 2024). En segundo lugar, el
modelo AISAS (Awareness, Interest,
Search, Action, Share) adaptado para
contextos digitales Javed et al. (2021)
permite explicar como la frecuencia y
diversidad de plataformas actuan como
moderadores: consumidores con mayor
exposicion a contenidos de alta calidad
pueden dedicar mas tiempo a la
busqueda, pero solo si perciben utilidad
incremental en cada plataforma adicional
(Muslim, 2025; Mugiaji y Budiman, 2026).
Finalmente, la teoria de la utilidad
percibida Sudirjo et al. (2024) justifica la
hipétesis sobre diferencias en la
satisfaccién segun el tipo de producto, al
argumentar que la relevancia contextual
de los contenidos varia segun la
naturaleza heddnica o utilitaria del bien
adquirido (Wu et al.,, 2025; Prayitno,
2026). Estos marcos tedricos
proporcionan el sustento para analizar las
asociaciones propuestas sin  atribuir
relaciones causales directas, en linea con
el disefio correlacional del estudio.

Objetivos e hipotesis

El objetivo general de la investigacion es
analizar la relacién entre las experiencias
de interaccién con contenidos digitales y
las caracteristicas del proceso de decision
de compra en consumidores digitales. De
él se derivan los siguientes objetivos
especificos:

e OE1: Establecer la relaciéon entre
experiencia de interaccion con
contenidos digitales y proceso de
decision de compra.

e OE2: Establecer el papel
moderador de frecuencia de uso
de plataformas digitales en la
relacion entre experiencia de
interaccion con contenidos
digitales y proceso de decisién de
compra.

e OE3: Comparar proceso de
decisién de compra segun tipo de
producto adquirido.

e OE4: Examinar la relacién entre
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experiencia de interaccién con
contenidos digitales y proceso de
decisidon de compra.

En coherencia con estos objetivos,
se plantean las siguientes hipotesis:

e H1: Existirda una correlaciéon
positiva entre la experiencia de
interaccion con contenidos
digitales y la confianza en la
decision final durante el proceso de
compra.

e H2: La frecuencia de uso de
plataformas digitales moderara la
relaciéon entre la calidad percibida
de los contenidos y el tiempo
dedicado a la busqueda de
informacion.

e H3: Habra diferencias significativas
en la satisfaccion con la
experiencia de compra segun el
tipo de producto adquirido.

e H4: La relevancia contextual de los
contenidos digitales se
correlacionara positivamente con la
cantidad de alternativas evaluadas
por el consumidor.

MATERIALES Y METODOS

TIPO Y DISENO DE INVESTIGACION

El estudio adopt6é un enfoque cuantitativo
con un disefio no experimental transversal
de alcance correlacional, orientado a
explorar las relaciones entre la experiencia
de interaccién con contenidos digitales y
las dimensiones del proceso de decision
de compra en un contexto digital. Este
enfoque permiti6 evaluar asociaciones
estadisticas sin manipulacion de variables,
alineandose con los objetivos descriptivos
y predictivos planteados. La seleccion de
un disefio transversal garantizé la
captacion simultdanea de datos en un
momento  especifico, facilitando Ia
comparacion de constructos en una
muestra representativa de consumidores
digitales (Shimada y Katahira, 2022).

POBLACION Y MUESTRA
La poblacion objeto de estudio estuvo
constituida por consumidores digitales
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residentes en Espafa que interactian con
contenidos digitales durante el proceso de
decisibn de compra de productos o
servicios no esenciales. El tamafio
muestral minimo requerido se calculd
mediante la férmula de Cochran para
poblaciones finitas, considerando un nivel
de confianza del 95 % (Z = 1,96), un
margen de error aceptable de 0,05 y una
proporcion esperada de 0,5 (p = q = 0,5),
lo que arrojé un tamafo minimo de 306
participantes. Para garantizar la
representatividad, se implementé un
muestreo probabilistico estratificado con
afijaciéon proporcional segun el tipo de
producto adquirido (tecnoldgico, moda y
belleza, servicios financieros,
entretenimiento digital).

Se enviaron 433 cuestionarios a
través de plataformas digitales
especializadas, de los cuales se recibieron
322 respuestas completas, lo que
representd una tasa de respuesta del 74,4
%. Se aplicaron criterios de exclusion para
asegurar la calidad de los datos: se
eliminaron 8 cuestionarios por
incompletitud (mas del 5 % de items sin
responder) y otros 8 por patrones de
respuesta invariante (seleccion
sistematica de una misma opcion en todos
los items), resultando en una muestra final
analizada de 306 casos. La distribucion
por tipo de producto adquirido fue la
siguiente: 63 participantes en la categoria
de productos tecnoldgicos, 94 en moda y
belleza, 90 en servicios financieros y 59
en entretenimiento digital.

INSTRUMENTO
El instrumento utilizado  fue un
cuestionario estructurado

auto-administrado en linea, disenado para
evaluar tres bloques de variables: la
experiencia de interaccién con contenidos
digitales (variable independiente), el
proceso de decision de compra (variable
dependiente) y la frecuencia de uso de
plataformas digitales (variable
moderadora). La escala de respuesta tipo
Likert de cinco puntos (1 = totalmente en
desacuerdo; 5 = totalmente de acuerdo)
permitid cuantificar la intensidad de las
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percepciones y comportamientos.

El bloque de experiencia de
interaccion con contenidos digitales
incluyé 16 items distribuidos en cuatro
dimensiones: calidad percibida de los
contenidos (5 items), relevancia contextual
(4 items), nivel de engagement (4 items) y
facilidad de acceso y navegacion (3
items). El bloque de proceso de decision
de compra const6 de 13 items agrupados
en tiempo dedicado a la busqueda de
informacion (3 items), cantidad de
alternativas evaluadas (3 items), confianza
en la decision final (4 items) y satisfaccion
con la experiencia de compra (3 items).
Finalmente, la frecuencia de uso de
plataformas digitales se midi6 mediante
6 items que evaluaban la frecuencia
semanal de uso (3 items) y la diversidad
de plataformas empleadas (3 items).

La validez de contenido del
instrumento fue evaluada mediante juicio
de expertos, conformado por seis
especialistas en marketing digital y
psicometria. El coeficiente de validez
global de Aiken alcanzé un valor de 0,88,
lo que indico un alto grado de adecuacion
conceptual de los items con respecto a los
constructos tedricos (Ogishima et al.,
2023).

PROCEDIMIENTO Y
CONSIDERACIONES ETICAS

La recoleccion de datos se llevd a cabo
entre enero y mayo de 2025 mediante un
formulario en linea, al que accedieron los
participantes de manera voluntaria vy
anénima. Previo a la participacion, se
presentd un consentimiento informado que
detallaba los objetivos del estudio, el uso
de los datos y la garantia de
confidencialidad, asegurando que la
informacion proporcionada seria
anonimizada y resguardada con acceso
restringido. Este procedimiento cumplié
con los principios universales de
investigacion con  seres  humanos,
priorizando la autonomia, el respeto y la
proteccion de la privacidad de los
participantes (Yilin et al., 2023).
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ANALISIS DE DATOS

Antes del andlisis principal, se evalué la
normalidad de las variables mediante
pruebas de asimetria y curtosis (criterio
1) y la prueba de Kolmogorov-Smirnov
con correccion de Lilliefors. Para
garantizar la fiabilidad del instrumento, se
calcularon los coeficientes de alfa de
Cronbach y omega de McDonald por
dimension, cuyos resultados se presentan
en la seccion de resultados.

Los anadlisis estadisticos se
realizaron en IBM SPSS Statistics, versién
29. Para contrastar las hipédtesis
planteadas, se emplearon las siguientes
técnicas:

e Hipodtesis 1: Se aplico Ia
correlacion de Pearson para
evaluar la relacion entre la
experiencia de interaccidon con
contenidos digitales y la confianza
en la decision final durante el
proceso de compra, incluyendo
intervalos de confianza al 95 %.
Esta técnica permitié identificar la
direccién y fuerza de la asociacién
lineal entre ambas variables
(Shimada y Katahira, 2022).

e Hipotesis 2: Se utilizd una
regresion jerarquica con término de
interaccion, centrando las variables
para interpretar el efecto
moderador de la frecuencia de uso
de plataformas digitales en la
relacién entre la calidad percibida
de los contenidos y el tiempo
dedicado a la busqueda de
informacién. El  anadlisis de
pendientes simples facilitdé Ila
visualizacion de los efectos
condicionales (Ogishima et al.,
2023).

e Hipotesis 3: Para determinar
diferencias significativas en la
satisfaccion con la experiencia de
compra segun el tipo de producto
adquirido, se realiz6 un ANOVA de
un factor. Se evalué Ila
homogeneidad de varianzas
mediante la prueba de Levene, y
en caso de significancia, se

Pagina 6 de 16



e

aplicaron comparaciones post hoc
con correcciéon de Bonferroni. El
tamafo del efecto se estimo
mediante n? (Yilin et al., 2023).

e Hipotesis 4: Se empled
nuevamente la correlacion de
Pearson para analizar la relacion
entre la relevancia contextual de
los contenidos digitales y la
cantidad de alternativas evaluadas
por el consumidor, con intervalos
de confianza al 95 % (Shimada vy
Katahira, 2022).

En todos los contrastes, se
establecié un nivel de significacion de a =
0,05, garantizando un equilibrio entre la
deteccion de efectos reales y |la
minimizacion de errores tipo I.

RESULTADOS

Caracterizacion de la muestra

El estudio partié de una poblacién objetivo
de 1.500 individuos, determinandose un
tamafo muestral minimo de 306 mediante
la férmula de Cochran para poblaciones
finitas, con un nivel de confianza del 95 %
y un margen de error del 5 %. Se
implementd un muestreo probabilistico
estratificado con afijacion proporcional
segun el tipo de producto adquirido. En
total, se enviaron 433 cuestionarios, de los
cuales se recibieron 322 respuestas
validas, lo que representa una tasa de
respuesta del 74,4 %. Tras aplicar criterios
de exclusibn —8 cuestionarios por
incompletud superior al 5 % de items sin
responder y 8 por patrones de respuesta
invariante—, la muestra final analizada
quedo constituida por 306 participantes.

La distribucion por categorias de
productos adquiridos revelo una
composicion heterogénea: 63
participantes (20,6 %) correspondieron a
productos tecnoldgicos, 94 (30,7 %) a
moda y belleza, 90 (29,4 %) a servicios
financieros y 59 (193 %) a
entretenimiento digital.

Fiabilidad y estadisticos descriptivos
La consistencia interna de los constructos
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evaluados se verific6 mediante el
coeficiente alfa de Cronbach (a) y el
omega de McDonald (w). La escala global
de experiencia de interaccion con
contenidos digitales (16 items) obtuvo
valores de a = 0,91 y w = 0,93. Sus
dimensiones presentaron los siguientes
resultados: calidad percibida de los
contenidos (¢ = 0,79; w = 0,80),
relevancia contextual (¢ = 0,83; w =
0,85), nivel de engagement (a = 0,89; w
= 0,91) y facilidad de acceso vy
navegacion (a = 0,80; w = 0,81). El
constructo proceso de decision de
compra (13 items) alcanz6 a=0,93y w =
0,94, con sus dimensiones mostrando
valores entre a = 0,76 y w = 0,87 para
tiempo dedicado a la busqueda de
informacién, a = 0,86 y w = 0,87 para
cantidad de alternativas evaluadas, a =
0,82 y w = 0,83 para confianza en la
decision final, y a = 0,81 y w = 0,82 para
satisfaccion con la experiencia de
compra. Finalmente, la escala de
frecuencia de uso de plataformas
digitales (6 items) presenté a = 0,90 y w
= 0,92, con sus dimensiones frecuencia
semanal de uso (a = 0,86; w = 0,87) y
diversidad de plataformas (a=0,84; w =
0,85).

El juicio de validez de contenido,
evaluado mediante el coeficiente V de
Aiken por seis expertos, arrojo un valor
global de 0,88, lo que indica un alto grado
de representatividad de los items respecto
a los constructos teoricos.

En términos descriptivos, la
experiencia de interacciéon con
contenidos digitales presenté una media
de 3,24 (DE = 0,72), con asimetria
cercana a cero (0,01) y curtosis leve
(0,23). Sus dimensiones mostraron
medias entre 2,86 (calidad percibida; DE =
0,99) y 3,96 (facilidad de acceso y
navegacion; DE = 0,78). El proceso de
decision de compra obtuvo una media de
3,68 (DE = 0,71), con distribuciones
sesgadas negativamente en dimensiones
como tiempo dedicado a la busqueda
de informacion (M = 3,16; DE = 0,85) y
cantidad de alternativas evaluadas (M =
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4,01; DE = 0,67). La frecuencia de uso
de plataformas digitales registr6 una
media de 4,01 (DE = 0,63), destacando
valores elevados en frecuencia semanal
de uso (M = 4,04; DE = 0,79) y
diversidad de plataformas (M = 3,98; DE
=0,70).

Verificaciéon de supuestos

La normalidad de las distribuciones se
evalud mediante la  prueba de
Kolmogorov-Smirnov con correccién de
Lilliefors. Los resultados indicaron
desviaciones  significativas en los
constructos experiencia de interaccion
con contenidos digitales (D = 0,081; p <
0,01), proceso de decisién de compra
(D =0,065; p<0,01) y frecuencia de uso
de plataformas digitales (D = 0,081; p <
0,01). No obstante, al analizar los indices
de asimetria y curtosis —todos dentro del
rango de +1—, se considerd que las
distribuciones presentaban una
aproximaciéon suficiente a la normalidad
para aplicar técnicas paramétricas, dado
el tamafio muestral de 306 participantes.

H1: Correlacion entre experiencia de
interaccién con contenidos digitales y
proceso de decision de compra

La hipdtesis predijo una correlaciéon
positiva entre la experiencia de
interaccidon con contenidos digitales y
el proceso de decision de compra. Los
resultados confirmaron esta relacion
mediante el coeficiente de correlacion de
Pearson, que arrojé un valor de r(304) =
0,53 (p < 0,001), con un intervalo de
confianza del 95 %. El coeficiente de
determinacion (r?) indico que el 28,0 % de
la varianza en el proceso de decision de
compra puede explicarse por |la
experiencia de interaccion con contenidos
digitales.

Al analizar las correlaciones por
dimensiones, se observd que la calidad
percibida de los contenidos (r(304) =
0,40; p < 0,001), la relevancia contextual
(r(304) = 0,43; p < 0,001), el nivel de
engagement (r(304) = 0,40; p < 0,001) y
la facilidad de acceso y navegacion
(r(304) = 0,47; p < 0,001) presentaron
asociaciones positivas significativas con el
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proceso de decision de compra. Estos
hallazgos respaldan la aceptacién de la
hipétesis.

H2: Moderacion de la frecuencia de uso
de plataformas digitales en la relaciéon
entre calidad percibida de los
contenidos y tiempo dedicado a la
busqueda de informacién

La hipotesis plantedé que la frecuencia de
uso de plataformas digitales actuaria
como moderador en la relacion entre la
calidad percibida de los contenidos y el
tiempo dedicado a la busqueda de
informacion. Para su evaluacion, se
empled un modelo de regresion jerarquica
con variables centradas. En el primer
paso, que incluyé la experiencia de
interaccion con contenidos digitales como
predictor y el proceso de decisién de
compra como criterio, se obtuvo un R? =
0,35 (F(2, 303) = 80,79; p < 0,001). La
introduccion de la interaccion en el
segundo paso incrementd el R? en 0,032
(AR* = 0,032; F de cambio(1, 302) =
15,51; p < 0,001), con un F del modelo
final de 61,61. EI coeficiente de
moderacion (B8 = 0,18; t = 3,94) resultd
significativo.

El analisis de pendientes simples
revel6 que, en condiciones de baja
frecuencia de uso de plataformas digitales
(-1 DE), el efecto de la experiencia de
interaccion sobre el proceso de decision
de compra fue moderado (8 = 0,25; p <
0,001). En contraste, cuando la frecuencia
de uso era alta (+1 DE), este efecto se
intensifico significativamente (8 = 0,62; p <
0,001). Estos resultados confirman Ila
moderacion propuesta y permiten aceptar
la hipotesis.

H3: Diferencias en la satisfacciéon con
la experiencia de compra segun tipo de
producto adquirido

La hipétesis postuld diferencias
significativas en la satisfaccion con la
experiencia de compra segun la
categoria de producto adquirido. Para su
contraste, se aplic6 un ANOVA de un
factor, obteniéndose un efecto principal
significativo (F(3, 302) = 11,24; p < 0,001;
n? = 0,100). Las medias ajustadas por
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grupo mostraron valores de 3,36 (DE =
0,72) para productos tecnolégicos, 3,55
(DE = 0,70) para moda y belleza, 3,84
(DE = 0,63) para servicios financieros y
3,97 (DE = 0,71) para entretenimiento
digital. La prueba de Levene indico
homocedasticidad (F(3, 302) = 0,62; p =
0,600).

Las comparaciones post hoc con
correccion de Bonferroni  revelaron
diferencias significativas entre varios
grupos: los participantes que adquirieron
productos tecnolégicos mostraron menor
satisfaccion que quienes compraron
servicios financieros (diferencia de
medias = -048; p < 0,001) vy
entretenimiento digital (diferencia de
medias = -0,61; p < 0,001). Asimismo, los
consumidores de moda y belleza
presentaron niveles inferiores de
satisfaccion frente a servicios
financieros (diferencia de medias =
-0,29; p = 0,023) y entretenimiento
digital (diferencia de medias = -0,42; p =
0,001). No se encontraron diferencias
significativas entre servicios financieros
y entretenimiento digital (p = 1,000).
Estos resultados respaldan la aceptacion
de la hipotesis.

H4: Correlacion entre relevancia
contextual de los contenidos digitales y
cantidad de alternativas evaluadas

La hipdtesis propuso una correlacion
positiva entre la relevancia contextual de
los contenidos digitales y la cantidad de
alternativas evaluadas durante el
proceso de decision de compra. Los
analisis  confirmaron esta  relacion
mediante el coeficiente de Pearson, que
arrojo un valor de r(304) = 0,42 (p <
0,001). Ademas, se observé que otras
dimensiones de la experiencia de
interaccion —como la calidad percibida
de los contenidos (r(304) = 0,48; p <
0,001), el nivel de engagement (r(304) =
0,49; p < 0,001) y la facilidad de acceso
y navegacion (r(304) = 0,40; p < 0,001)—
también se asociaron positivamente con la
cantidad de alternativas evaluadas. Estos
hallazgos permiten aceptar la hipotesis.
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DISCUSION

El presente estudio buscaba analizar la
relacion entre las experiencias de
interaccion con contenidos digitales y las
caracteristicas del proceso de decision de
compra en consumidores digitales. Los
hallazgos revelan una  asociacion
significativa y robusta entre ambas
variables, donde todas las dimensiones
evaluadas —inmersion, engagement
emocional, utilidad percibida y calidad de
la experiencia— se vinculan positivamente
con la estructura y fluidez del proceso
decisorio. Esta concomitancia sugiere que
los contenidos digitales no operan como
meros facilitadores contextuales, sino
como elementos constitutivos que
moldean la percepcion, evaluacién vy
seleccion de alternativas durante la toma
de decisiones. Este resultado refuerza la
perspectiva tedrica que concibe el
contenido digital como un stimulus activo
en la construccion de significados y
preferencias, alineandose con enfoques
que destacan su papel en la reduccion de
la incertidumbre y el enriquecimiento
cognitivo del consumidor (Umami vy
Darma, 2021; Mishra y Varshney, 2024).

La hipétesis H1 confirmé una
asociacion positiva de magnitud fuerte
entre la experiencia de interaccién con
contenidos digitales y el proceso de
decisién de compra, extendida a todas sus
dimensiones. Este patrén respalda la idea
de que la calidad de la experiencia
—entendida como la integracién de
elementos sensoriales, emocionales y
funcionales— actua como un moderador
contextual que intensifica la relevancia
percibida de la informacion durante las
etapas de consideracion y eleccién (llham
et al, 2023; Halim et al.,, 2023). Sin
embargo, mientras la literatura previa
enfatiza el rol de la satisfaccion como
variable mediadora (Bachri et al., 2023;
Romadhoni et al.,, 2024), este estudio
evidencia que la asociacién directa entre
experiencia y decisidon es independiente
de constructos interpuestos, 1o que
sugiere que el efecto opera a nivel de
procesamiento inmediato y no requiere
intermediacion. Esta divergencia podria
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explicarse por las diferencias en los
contextos analizados: mientras
investigaciones anteriores se centran en
productos tangibles o] servicios
estandarizados, este trabajo abarca
categorias  heterogéneas donde |la
experiencia digital adquiere un peso
diferencial segun el tipo de producto (Wu
et al., 2025; Patwal y Hasan, 2025).

La hipétesis H2 introdujo la
frecuencia de uso de plataformas digitales
como variable moderadora, demostrando
que la intensidad de la asociacién entre
experiencia y decision se acentua en
consumidores con alta exposicion a
entornos digitales. Este hallazgo se alinea
con teorias de habituacion tecnolégica que
postulan que la familiaridad con los
medios digitales reduce la friccion
cognitiva y facilita la integracion de
informacion (Sudin et al., 2022; Mugiaji y
Budiman, 2026). No obstante, contrasta
con estudios que sugieren un efecto de
saturacion en usuarios cronicos, donde la
sobreexposicion podria generar fatiga de
contenido (Pei, 2024; Sohail y Asad,
2026). La ausencia de este patron en los
datos podria deberse a que el umbral de
saturacion varia segun la complejidad del
contenido y la motivacion intrinseca del
usuario, aspectos no explorados en este
disefio.

La hipétesis H3 revelo diferencias
significativas en el proceso de decision
segun la categoria de producto, con
efectos medianos que distinguen entre
tecnoldgico, servicios financieros,
entretenimiento digital, moda y belleza.
Esta segmentacién respalda la nocion de
que la relevancia de los contenidos
digitales es producto-especifica, donde
categorias como la tecnologia
—caracterizadas por alta asimetria
informativa— dependen en mayor medida
de experiencias interactivas para reducir la
incertidumbre (Mishra y Varshney, 2024;
Patwal y Hasan, 2025). Por el contrario,
productos de entretenimiento digital o
moda, donde la dimension heddnica
predomina, muestran una asociacién mas
débil, lo que sugiere que en estos casos el
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proceso decisorio se ve influenciado por
factores emocionales y sociales no
capturados en este modelo (Sohail y
Asad, 2026; Ali y Baeza, 2026). Estas
diferencias subrayan la necesidad de
enfoques contextualizados que consideren
las particularidades de cada categoria, en
linea con marcos tedricos que enfatizan la
heterogeneidad de preferencias segun el
tipo de bien (Wu et al., 2025; Prayitno,
2026).

La hipétesis H4, aunque
redundante en su formulacién con
respecto a H1, fue confirmada con idéntica
magnitud, lo que valida la consistencia
interna  del modelo. Este resultado
refuerza la idea de que la experiencia de
interaccion con contenidos digitales opera
como un factor transversal en el proceso
decisorio, independientemente de la
operacionalizacion especifica de sus
dimensiones. No obstante, la
superposicion  tedrica entre ambas
hipotesis plantea interrogantes sobre la
redundancia conceptual en estudios
futuros, donde podria explorarse Ila
distincion entre experiencia global 'y
experiencias especificas por dimension
(Umami y Darma, 2021; Sudirjo et al.,
2024).

IMPLICACIONES TEORICAS

Este estudio aporta tres contribuciones
clave a la literatura. En primer lugar,
desafia el paradigma dominante que
postula la mediacion de la satisfaccién o la
confianza como Unicos mecanismos
explicativos de la influencia del contenido
digital en la decision de compra. Los
resultados sugieren que la asociacion
opera a nivel de procesamiento primario,
donde la calidad de la experiencia modula
directamente la percepcion de alternativas
y la reducciébn de barreras cognitivas
(lham et al., 2023; Bachri et al., 2023). En
segundo lugar, extiende el marco de Uses
and Gratifications al demostrar que la
frecuencia de uso no solo determina la
exposicion, sino que actta como
amplificador contextual de la experiencia,
un hallazgo con implicaciones para teorias
de engagement digital (Pei, 2024; Mugiaji

Pagina 10 de 16



e

y Budiman, 2026). Finalmente, la
segmentacion por categorias de producto
revela que la experiencia digital no es un
fendmeno unidimensional, sino un
constructo multidimensional y contingente,
lo que invita a replantear modelos
genéricos de decision en entornos
digitales (Wu et al., 2025; Patwal y Hasan,
2025).

Ademas, este trabajo contribuye a
la comprension de coémo las dinamicas
psicolégicas —como la inmersién o el
engagement emocional— interactian con
variables estructurales, como la frecuencia
de uso o el tipo de producto, para
configurar el proceso decisorio. La
evidencia sugiere que la experiencia
digital actia como un puente entre lo
cognitivo 'y lo afectivo, integrando
informacién utilitaria y emocional de
manera simultdnea, un mecanismo que
merece mayor exploracion en futuras
investigaciones (Chen, 2025; Sudirjo et al.,
2024).

LIMITACIONES

El disefio no experimental transversal del
estudio impide establecer secuencias
temporales entre las variables, lo que
limita la inferencia sobre la direccion de
las asociaciones observadas. La medicion
mediante autoinforme de un Unico
informante por caso introduce un riesgo de
sesgo de método comdun, especialmente
en constructos subjetivos como la
experiencia de interaccion o la percepcion
del proceso decisorio. Este enfoque,
aunque comun en investigacion de
mercados, podria  sobreestimar la
consistencia interna de las respuestas
debido a la falta de triangulacién con datos
objetivos o comportamentales (Sudin et
al., 2022; Muslim, 2025).

La restriccion  geografica al
contexto espafiol reduce la
generalizabilidad de los hallazgos a otros
mercados, donde factores culturales,
regulatorios o tecnolégicos podrian
modular las relaciones observadas. Por
ejemplo, diferencias en la penetracién de
plataformas digitales, habitos de consumo
o niveles de alfabetizacion mediatica

Journal of
¥ Managoment

Marketing

podrian alterar la intensidad o direccion de
las asociaciones (Li et al., 2022; Sharma y
Paudel, 2025). Asimismo, la ausencia de
variables contextuales —como el nivel
socioecondmico, la edad o la motivacion
de busqueda— impide desglosar efectos
heterogéneos que podrian explicar
variaciones no capturadas en el modelo
actual.

CONCLUSIONES

Los resultados obtenidos confirman una
asociacion significativa y de magnitud
fuerte entre la experiencia de interaccion
con contenidos digitales y las etapas del
proceso de decisibn de compra. Esta
covariacion se extiende a todas las
dimensiones evaluadas, lo que sugiere
que la calidad percibida en la interaccion
con recursos digitales —desde la claridad
informativa hasta la capacidad de
engagement emocional— se relaciona
directamente con la estructura y fluidez del
proceso decisorio en el consumidor. La
evidencia respalda la existencia de un
vinculo consistente entre ambos
constructos, independientemente de las
particularidades contextuales del estudio.

La frecuencia de uso de
plataformas digitales actia como un
factor moderador en la intensidad de la
relacion observada. Los datos revelan que
la asociacibn entre experiencia de
interaccion con contenidos digitales y
proceso de decision de compra se
intensifica en contextos de alta exposicion
tecnoldgica, donde los consumidores con
mayor habitualidad en entornos digitales
exhiben una mayor sensibilidad a las
cualidades de los contenidos durante la
toma de decisiones. Este patrén indica
que la familiaridad con los medios digitales
no solo facilita la exposicion, sino que
también amplifica la relevancia percibida
de los estimulos digitales en la
configuracion del comportamiento de
compra.

El analisis comparativo por
categorias de productos evidencia
diferencias sistematicas en la
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configuracion del proceso de decision de
compra segun el tipo de bien o servicio
adquirido. Los resultados sefialan que las
decisiones relativas a productos
tecnolégicos y de moda y belleza
presentan perfiles distintivos frente a
servicios financieros y contenidos de
entretenimiento  digital, donde las
experiencias de interaccion con
contenidos digitales operan con patrones
de covariacion diferenciados. Esta
heterogeneidad sugiere que la naturaleza
del producto —su complejidad técnica, su
componente emocional o0 su grado de
intangibilidad— modula la forma en que
los consumidores integran los contenidos
digitales en su evaluacion precompra.

En su conjunto, este estudio aporta
elementos para reconceptualizar la
experiencia de interaccion con
contenidos digitales como un
determinante transversal —aunque no
uniforme— en la dinamica del proceso de
decision de compra. Los hallazgos
subrayan que la calidad de la interaccion
digital no opera como un factor aislado,
sino que su influencia se ve mediada por
variables contextuales como la frecuencia
de uso de plataformas y las caracteristicas
intrinsecas de la categoria de producto.
Esta perspectiva enriquece el marco
tedrico al destacar la interdependencia
entre experiencia digital y
comportamiento consumista, abriendo
nuevas vias para explorar cémo los
entornos digitales reconfiguran las légicas
tradicionales de la toma de decisiones en
mercados hiperconectados.

SUGERENCIAS

IMPLICACIONES PRACTICAS Y
PROFESIONALES
e Optimizaciéon de estrategias de
engagement por categorias de
productos.

Los resultados sugieren que las
estrategias de contenido digital
deben adaptarse a las
particularidades de cada categoria
de productos. Para bienes
tecnoldgicos y servicios financieros
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—donde la  experiencia de
interaccion muestra mayor impacto
en la decision de compra—, se
recomienda priorizar formatos que
faciliten la comparacion técnica, la
transparencia informativa y la
reduccion de asimetrias cognitivas.
En cambio, para productos de
entretenimiento digital o moda vy
belleza, donde Ila dimensidn
emocional y estética cobra mayor
relevancia, conviene  disefiar
narrativas que potencien la
identificacion  simbdlica y la
experiencia sensorial, integrando
elementos multimedia inmersivos.
Segmentacion de audiencias
segun frecuencia de consumo
digital.

La moderacién ejercida por la
frecuencia de uso de plataformas
digitales implica que los
consumidores con mayor
exposicion a entornos digitales
perciben un efecto mas intenso de
los contenidos en su proceso
decisorio. Esto aconseja
implementar campanas de
retargeting personalizadas que
refuercen la exposicion a
contenidos relevantes en funcién
del historial de interaccion,
especialmente en etapas
avanzadas del embudo de compra,
donde la influencia de Ia
experiencia digital se acentua.
Disefio de contenidos con
enfoque en la reduccién de
fricciones cognitivas.

Dado que todas las dimensiones
de la experiencia de interaccién
—desde la claridad informativa
hasta la facilidad de navegacién—
se asocian positivamente con el
proceso de decision, las marcas
deben adoptar un enfoque
centrado en la usabilidad. Esto
incluye la  simplificacion  de
estructuras de informacion, la
implementaciéon de mecanismos de
busqueda semantica y la
eliminacion de barreras técnicas
que puedan interrumpir la fluidez
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de la experiencia, especialmente
en categorias donde la
complejidad del producto (como los
servicios financieros) exige mayor
apoyo contextual.

Integracion transversal de
contenidos en el customer
journey.

Los hallazgos respaldan la
necesidad de tratar la experiencia
de interaccion con contenidos
digitales como un factor
transversal, no como un elemento
aislado en etapas iniciales del
proceso. Las  organizaciones
deberian mapear como los
contenidos pueden influir en cada
fase —desde la conciencia hasta la
fidelizacion—, disefiando
tfouchpoints coherentes que
mantengan la continuidad narrativa
y emocional a lo largo del ciclo de
vida del cliente, evitando rupturas
que debiliten la asociacion positiva
observada.

FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

i,

Analisis longitudinal de Ila
secuencia causal entre
experiencia de interacciéon vy
decision de compra.

El caracter transversal del disefio
actual impide determinar si la
exposicion a contenidos digitales
precede o es consecuencia de
etapas avanzadas del proceso
decisorio. Seria necesario
implementar estudios de panel con
seguimiento temporal que permitan
evaluar cémo la interaccion con
contenidos influye en la progresion
del consumidor a través de las
fases de consideracion, evaluacion
y compra, asi como en la
post-decisional, donde la
experiencia puede modular la
satisfaccién y la lealtad.
Evaluaciéon de sesgos
metodolégicos mediante
técnicas de triangulacion.

La dependencia de autoinformes
en un unico punto temporal
introduce un riesgo de sesgo de
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método comun. Futuras
investigaciones podrian incorporar
datos objetivos de comportamiento
digital (ej.: clickstreams, tiempo de

permanencia en paginas) vy
técnicas cualitativas (ej.:
think-aloud protocols) para
contrastar las percepciones

declaradas con patrones de
interaccion reales, reduciendo asi
la varianza atribuible a distorsiones
de memoria o deseabilidad social.
Exploracion de efectos
contextuales mas alla del ambito
geografico espanol.

La generalizacion de estos
hallazgos a otros mercados
requiere analizar como factores
culturales, regulatorios y
tecnoldgicos —como la
penetracion de smartphones, la
confianza en entornos digitales o
las normas de proteccion al
consumidor— pueden modular la
relacion entre experiencia de
interaccion y decision de compra.
Estudios comparados entre
regiones con distintos niveles de
madurez digital (ej.: América Latina
vs. Asia Oriental) podrian revelar
patrones de adaptacion o
resistencia en la adopcion de
contenidos como herramienta
decisoria.

Desagregacion de dimensiones
de la experiencia de interaccion
por perfiles de consumidor.

Aunque el estudio confirma la
asociacion global, seria relevante
examinar si ciertas dimensiones de
la experiencia (ej.: interactividad,
personalizacion, credibilidad
percibida)  tienen un peso
diferencial segun segmentos
demograficos, psicograficos o de
comportamiento. Por  ejemplo,
consumidores con alta aversion al
riesgo podrian priorizar contenidos
que reduzcan la incertidumbre,
mientras que los digital natives
podrian valorar mas la innovacion
en formatos. Esta linea permitiria
afinar estrategias de contenido con
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mayor precision.

e Anadlisis del impacto de
algoritmos y recomendaciones
automatizadas en la experiencia
de interaccioén.

En un contexto donde plataformas

digitales emplean sistemas de
machine learning para personalizar
contenidos, seria pertinente
investigar como estos mecanismos
—yV sus posibles sesgos— afectan
la percepcion de utilidad, confianza
y relevancia en el proceso
decisorio. Estudios experimentales
que manipulen variables como la
transparencia algoritmica o la
diversidad de recomendaciones
podrian arrojar luz sobre los limites
y  oportunidades de  estas
tecnologias en la configuracién de
experiencias de interaccion
efectivas.
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