Influencia del eWOM, influencers y estética visual en la
intencion de compra de moda de la generacion Z en Machala

The influence of eWOM., influencers, and visual aesthetics
on Generation Z’s fashion purchase intention in Machala

Keribel Pauleth Quijije-Alvarez!
Universidad Técnica de Machala
kquijijel @utmachala.edu.ec

Davis Justin Aguilar-Correa’
Universidad Técnica de Machala
daguilar6@utmachala.edu.ec

Tatiana Ximena Sanchez-Quezada®
Universidad Técnica de Machala
tsanchez@utmachala.edu.ec

William Stalin Aguilar-Galvez*
Universidad Técnica de Machala
saguilarg@utmachala.edu.ec

doi.org/10.33386/593dp.2025.6.3609

V10-N6 (nov-dic) 2025, pp 384-395 | Recibido: 29 de octubre del 2025 - Aceptado: 17 de noviembre del 2025 (2 ronda rev.)

1 ORCID: https://orcid.org/0009-0006-1043-1981. Estudiante de la Universidad Técnica de Machala en la carrera de Mercadotecnia.
Practicante en el departamento de Marketing y ventas de una agencia digital, con experiencia adquirida en gestion de redes y planificacion
de contenidos.

2 ORCID: https://orcid.org/0009-0000-2036-0255. Estudiante de la Universidad Técnica de Machala en la carrera de Mercadotecnia.
Pasante en el departamento de Marketing y Ventas de una empresa contable, con experiencia adquirida en el manejo de redes sociales.

3 ORCID: https://orcid.org/0000-0002-4909-4656. Economista, Magister en Gerencia Empresarial, mencion Marketing, Magister en
Administracion Publica, Docente de la Facultad de Ciencias Empresariales de la Universidad Técnica de Machala

4 ORCID: https://orcid.org/0000-0002-3844-469X. Licenciado en Disefio Grafico, Magister en Diseflo y Gestion de Marcas, Magister en
Marketing y Comunicacion, docente de la Facultad de Ciencias Empresariales de la Universidad Técnica de Machala.

384



Como citar este articulo en norma APA:

Quijije-Alvarez, K., Aguilar-Correa D., Sanchez-Quezada, T., & Aguilar-Galvez, W., (2025). Influencia del eWOM, influencers y estética
visual en la intenciéon de compra de moda de la generacion Z en Machala. 593 Digital Publisher CEIT, 10(6), 384-395, https://doi.
org/10.33386/593dp.2025.6.3609

Descargar para Mendeley y Zotero

RESUMEN

En el entorno digital moderno, es primordial estudiar como interactua la Generacion Z con las marcas de
moda en redes sociales. Por lo cual, este estudio explora los factores que moldean la intencion de compra
de moda que tienen los jovenes en un mercado local. Para lograrlo, se realiz6 una metodologia cuantitativa
con un disefo correlacional. Para ello, se aplico un cuestionario en linea a una muestra de 315 jovenes en
la ciudad de Machala, mediante un muestreo por conveniencia, y posteriormente fue analizado a través
del modelo PLS-SEM. Los hallazgos permiten identificar que la estética visual de las publicaciones
dentro de Instagram es el principal componente con mayor influencia sobre el comportamiento del
consumidor (f =0,334), seguido por el boca a boca electrénico (eWOM) (B =0,332) y la credibilidad de
los influencers ( =0,206). Esto logra destacar, al comportamiento del consumidor como principal fuente
de enganchar a los consumidores a comprar un producto de moda. Los resultados de esta investigacion
son de respectivo interés para comerciantes, estrategas de marketing digital y académicos que busquen
examinar y evaluar las estrategias en campaias efectivas, comprendiendo el consumo de la Generacion
Z en mercados locales.

Palabras clave: estética visual; eWOM; intencidn compra; generacion z; instagram.

ABSTRACT

In the modern digital environment, it is paramount to study how Generation Z interacts with fashion
brands on social media. Therefore, this study explores the factors that shape the fashion purchase intention
of young people in a local market. To achieve this, a quantitative methodology with a correlational design
was implemented. For this purpose, an online questionnaire was administered to a sample of 315 young
people in the city of Machala, using convenience sampling, and was subsequently analyzed using the
PLS-SEM model. The findings reveal that the visual aesthetics of posts on Instagram are the primary
component with the greatest influence on consumer behavior (f =0,334), followed by electronic word-
of-mouth (eWOM) (B =0,332) and influencer credibility ( =0,206). This highlights consumer behavior
as the main driver in compelling consumers to purchase a fashion product. The results of this research
are of particular interest to retailers, digital marketing strategists, and academics seeking to examine and
evaluate strategies for effective campaigns by understanding the consumption of Generation Z in local
markets.

Key words: visual aesthetics; eWOM; purchase intention; generation z; instagram.
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Introduccion

La transformacion digital ha modificado
el comportamiento del consumidor y la manera
en que las marcas interactian con sus clientes,
especialmente en industrias como la moda donde
lo visual es un factor importante. Bricio et al.,
(2018) sefialan que este cambio ha consolidado
al marketing digital como una herramienta
fundamental para crear vinculos personales
con los wusuarios y generar experiencias
significativas a través de medios tecnoldgicos
que permiten compartir ideas y opiniones dentro
de comunidades virtuales.

Dentro de este ecosistema, Instagram
se ha posicionado como el canal dominante
en el sector de la moda gracias a su capacidad
para exhibir productos de forma dindmica y
conectar con audiencias jovenes, ya que su
estructura permite a los usuarios ver y compartir
contenido, desde publicaciones y videos cortos
hasta historias que desaparecen en 24 horas
(Olejniczak, 2022), por ello, constituye un canal
estratégico para la comunicacion en la industria
de la moda.

La eleccion de Instagram, como el canal
de estudio se basa en hallazgos de la literatura,
que la identifican como lared mas influyente para
este grupo demografico, con 6.50 millones de
usuarios a inicios del 2024, alcanzando el 35.5 %
de la poblacion total ecuatoriana (Branch, 2024),
funcionando como un espacio de descubrimiento
de nuevos productos y un detonante para el
interés de compra (Martinez et al., 2021).

En este sentido, la moda en esta red
transciende y se convierte en una expresion de
identidad y valores, conectando a una generacion
z que busca autenticidad y vinculos emocionales
con las marcas (Wiid et al., 2022). La transicion
de las tiendas de moda al &mbito digital ha sido
impulsada por eventos como la pandemia del
Covid-19, acelerando la adopcion de canales
digitales e impulsando el comercio electronico
(Cedrola & Hu, 2022), integrando dispositivos
y tecnologia para mejorar la experiencia del
cliente pretendiendo hacerlo sentir conectado
con la marca.
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La mayoria de las investigaciones sobre
marketing digital en redes sociales se concentran
en grandes capitales o mercados desarrollados,
lo que genera una brecha de conocimiento sobre
como funcionan estas estrategias en ciudades
como Machala. Asumir que los patrones de
consumo digital se comportan de la misma
forma en todos los contextos puede derivar en
diagnosticos de mercados erroneos. El llenar este
vacio es crucial, ya que los resultados permitiran
a los comerciantes de moda tomar decisiones
basadas en datos reales sobre su contenido en
Instagram. A su vez, esta investigacion aportara
conocimiento a nivel académico, permitiendo
comprender mejor céOmo se comporta la
Generacion Z frente a la publicidad digital en
ciudades como Machala.

Por ello, esta investigacion busca
responder a la siguiente pregunta: ;Cdodmo
influyen las estrategias de marketing digital
sobre la intencion de compra de moda en la
Generacion Z de Machala? Para ello, se busca
analizar factores como el contenido visual, la
credibilidad de los influencers y el boca a boca
electronico tienen una relacion significativa con
la intencion de compra de este grupo.

Con base en esto, el objetivo de esta
investigacion es: Analizar la influencia de las
estrategias de marketing digital (Influencers,
eWOM vy estética visual) sobre la intencion de
compra de moda en tiendas online por parte de la
generacion z en Machala, mediante un enfoque
cuantitativo y correlacional, con el fin de generar
evidencia empirica que oriente al disefio de
estrategias de marketing digital efectivas.

Marco teorico
Generacion Z

La Generacion Z, nacida entre 1997 y
2012, son personas que se mueven con facilidad
en el entorno digital, esta capacidad define sus
habitos de consumo y comunicaciéon con los
demas usuarios. Como explican Cammarota y
Branca (2025) esta generacion se interesa por
causas sociales y medioambientales valorando
marcas que demuestren compromiso real. Saura
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et al., (2025) han coincidido en que el uso
constante de redes sociales por parte de este grupo
ha aumentado su preocupacion por la privacidad
en linea y el manejo de datos personales.

Entender a esta generacion es crucial
para el marketing, porque sus costumbres estan
cambiando la forma en cémo las empresas
se muestran ante ellos. Ahora las marcas
necesitan experiencias que funcionen tanto
en canales fisicos como online, buscando una
conexion emocional y apoyo a causas sociales
0 ambientales, si las marcas que estos usuarios
siguen aplican o respetan estas decisiones, puede
generar una fuerte lealtad (Mersni & Najjar,
2024) o un rapido rechazo si perciben falta de
honestidad.

Influencers

Los influencers son individuos con alta
presencia en redes sociales capaces de influir en
las decisiones de compra de su audiencia, pueden
ser celebridades, creadores de contenido con
audiencias mas pequefias o incluso personajes
virtuales (Bratina, 2024). Su impacto no se basa
en la fama, sino en la autenticidad, la cercania
que transmiten y la medida en que se alinean con
el producto que promueven.

Para Critikian et al. (2022), el marketing
de influencers es una estrategia consolidada en el
ambito de la moda, su impacto es tan fuerte que
sus mensajes y acciones influyen directamente
en las percepciones de sus simpatizantes. De
hecho, pueden llevar a una persona a comprar
un producto con entusiasmo o, por el contrario,
a evitar una marca obligando a las empresas a
elegir adecuadamente a sus embajadores.

El estudio de Estrada y Zavala (2021),
que se llevo a cabo en estudiantes universitarios
del norte de México, concluy6 que el contenido
digital generado por estos creadores de contenido
tiene un impacto en las decisiones de compra
y la conducta de los jovenes. La razon de esta
influencia se basa en la credibilidad y confianza
que se detectan en sus sugerencias, la calidad
del contenido que crean en plataformas como
YouTube e Instagram, y no su popularidad. Asi,
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los influencers no solo muestran productos, si no
que validan tendencias teniendo un rol clave en
areas como la moda.

EWOM

El eWOM (boca a boca electronico) es
el conjunto de opiniones, resefias y experiencias
que los consumidores comparten en linea sobre
productos, servicios o marcas en redes sociales
(D’Acunto et al., 2025). Este instrumento es
considerado una fuente confiable y creible, ya que
proviene de usuarios sin intereses comerciales,
siendo un recurso clave para la intencion de
compra en linea.

Ngo et al. (2024) sefialan que la
influencia de esta comunicacion varia segin la
calidad de la informacion, la cantidad de resefias
y la credibilidad de la fuente. Su caracter digital
le proporciona un alcance masivo y permanente,
lo cual lo distingue del WOM tradicional. Para
la Generacion Z, no se trata solo de opiniones,
sino de una herramienta clave que consultan para
formar percepciones y reducir la incertidumbre
antes de tomar una decision.

Estética visual

La estética visual en el marketing de
moda, segiin afirma Schmitt (2011), consiste en
emplear imagenes llamativas y una identidad de
marca atractiva para captar la atencion y despertar
deseo en los usuarios, mejorando la motivacion,
comprension e interés por el contenido. Esto
implica una cuidadosa eleccion de los colores,
iluminacion, tipografia y la narrativa visual que
una marca comunica en sus canales digitales,
especialmente en aquellos de caracter grafico
(Underhill, 2001).

La forma en que los jovenes consumen
moda en redes revela como interpretan los
mensajes visuales, por lo que las tiendas de
moda recurren a fotografias y paleta de colores
llamativas, influyendo en sus interacciones e
intenciones de compra. En este sentido, Maritza
(2025) senala que los colores se convierten en un
elemento clave de marketing visual para generar
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conexion emocional al activar areas cerebrales
relacionadas con el deseo y la confianza.

Comportamiento del consumidor

Entender por qué las personas eligen
ciertos productos es el objetivo del estudio
del comportamiento del consumidor. Esta
rama del marketing analiza los procesos de
decision, emociones y actitudes, moldeadas por
caracteristicas psicologicas y factores externos
como la cultura o el circulo de amistades. Por
lo tanto, el analisis del consumidor se enfoca en
todo el ciclo, desde que una persona identifica
una necesidad hasta después de haber adquirido
un producto.

Cuando se aplica a la generacion z el
panorama cambia, ya que son nativos digitales,
sus habitos de consumo son una mezcla entre
lo fisico y lo digital (Wijaya et al., 2020). La
busqueda y aprobacion de lo que quieren comprar
ocurre casi siempre en internet, ademads, su
conducta de consumo se guia por la inmediatez,
por el contenido visual efimero y exigen que
las marcas demuestren valores sociales y éticos
(Martinez-Estrella et al., 2023).

Intencion de compra

La intencion de compra se refiere a
la disposicion o probabilidad de un cliente
potencial a adquirir un producto o servicio. Esta
decision esta influenciada por una combinacion
de factores racionales, emocionales y sociales
como la percepcion del valor, la confianza
en la marca o la recomendacion de terceros
(Herrando & Hoyos, 2022). En redes sociales,
este concepto cobra aln mas fuerza, ya que
el publico estd constantemente expuesto a
mensajes persuasivos, contenido de influencers
y sugerencias personalizadas segin su registro
de navegacion (J. Kim et al., 2023).

Precisamente en el entorno digital, las
recomendaciones de influencers, fotos llamativas
y experiencia personalizada ayuda a generar
confianza en este publico, que se identifica con
quien presenta el producto o con su estilo (Satria
et al., 2019), la experiencia generada por estos
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factores puede ser decisiva para que el usuario
realice en una accién concreta. La intencidon
de compra no solo refleja una evaluacion
del producto, sino también una construccion
simboélica basada en emociones, credibilidad
social y el atractivo visual del contenido
presentado ante los espectadores.

En la presente investigacion se plantearon
las siguientes hipotesis:

H1: El contenido de los influencers en
Instagram influye positiva y significativamente
en el comportamiento del consumidor de moda
de la Generacion Z.

H2: El eWOM en Instagram
influye positiva y significativamente en el
comportamiento del consumidor de moda de la
Generacion Z.

H3: La estética visual en Instagram
influye positiva y significativamente en el
comportamiento del consumidor de moda de la
Generacion Z.

H4: El comportamiento del consumidor
de la generacion =z influye positiva y
significativamente en su intencion de compra de
moda en Instagram.

Figura 1
Modelo Teorico estructural

Metodologia
Enfoque de la investigacion

Para este estudio se adoptdo un enfoque
cuantitativo, basado en la recoleccion y analisis
de datos numéricos para probar hipoétesis y
establecer relaciones entre variables (Sampieri,
2018). El estudio fue de corte transversal, ya que
los datos se recolectaron en un Ginico momento
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con un alcance correlacional que permitié medir
la asociacion entre los factores estudiados y
explicar las causas que influyen en la intencion
de compra (Arias, 2012).

Poblacion y Muestra

La poblaciéon objetivo estd conformada
por jovenes de la Generacion Z de la ciudad de
Machala, con edades entre 20 a 29 anos, con un
universo estimado de 25125 individuos (INEC,
2023). La muestra se obtuvo mediante un
muestreo no probabilistico por conveniencia, que
permite seleccionar participantes de facil acceso.
En total, la muestra cont6 con 315 jovenes de
20 a 29 afios, consumidores de productos de
moda y residentes en Machala, segiin Hoyle
(1995), citado por Avila & Moreno (2018), el
tamano de muestra recomendado es de 100 a 200
para alcanzar niveles aceptables en el modelo
estadistico.

Técnicas de Recoleccion de Datos

La recoleccion de datos se realizo
mediante un cuestionario en linea a través de
la plataforma Google Forms. El instrumento
incluyd 24 items validados previamente en
la literatura, las cuales fueron adaptadas al
contexto del consumo de moda en la ciudad de
Machala. Se utiliz6 una escala de Likert de 1 a
5 puntos, donde 1 corresponde a “totalmente en
desacuerdo” y 5 a “totalmente de acuerdo”. Los
datos obtenidos fueron analizados mediante el
método PLS-SEM, empleado para predecir la
relacion entre varios factores, util para estudios
predictivos y de desarrollo tedrico (Henseler et
al., 2014).

Eldesarrollo de la investigacion se realizo
bajo estrictos principios éticos para proteger a
los participantes. Se obtuvo el consentimiento
informado al inicio del cuestionario donde se
explicd el objetivo y cardcter académico del
estudio. La participacion fue voluntaria y no
se recopilaron datos personales, garantizando
la confidencialidad y el uso exclusivo de la
informacion con fines académicos.
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Analisis y resultados

El analisis se llevo a cabo mediante
la metodologia multivariante de ecuaciones
estructurales PLS-SEM. Los constructos
evaluados son: Comportamiento del consumidor
(CC), estética visual (EV), eWOM (EW),
intencion de compra (IC), e influencers (IF).

Tabla 1
Construct reliability and validity

Cronbach’s Composite Composite reliability

Construct s

alpha reliability rho_a rho ¢
CcC 0.856 0.858 0.903
EV 0.913 0.915 0.938
EW 0.877 0.879 0916
IC 0.881 0.886 0.918
IF 0.923 0.925 0.945

Fuente: Autoria propia

Para la medicion de la escala de
fiabilidad, se opt6 el uso del alpha Cronbach, el
cual se puede observar que los valores obtenidos
son mayores a 0.7, lo que indica que existe una
alta confiabilidad y consistencia en las variables
del modelo de medicion. De igual manera, los
indicadores de confiabilidad compuesta (rho a
y rho c) reflejan valores robustos y consistentes
para todos los constructos, con valores maximos
cercanos a 0.95, especialmente en la variable
influencers (IF).

Tabla 2
Average variance extracted (AVE)

Average variance extracted
Construct

(AVE)
cc 0.699
EV 0.792
EW 0.731
IC 0.738
IF 0.812

Fuente: Autoria propia

Para la presente valoracion de la validez
convergente se evalud la varianza extraida
(AVE), en la cual se identifico que todos los
valores superaban el 0.5, valor requerido para
su medicion. El cumplimiento de este criterio
asegura que las variables son validas y cumplen
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con el criterio de convergencia para el modelo
de medicion.

Tabla 3
Discriminant validity - Heterotrait-monotrait
ratio (HTMT)-Matrix

Construct CC EV EW 1C IF

cC

EV 0.793

EW 0.818 0.808

IC 0.846 0.735  0.763

IF 0.698 0.657  0.727 0.776

Fuente: Autoria propia

Se puede observar que los valores
obtenidos entre los constructos fueron menores
a 0.9, lo cual confirma que el modelo cumple
con el criterio HTMT, por ende, existe una
validez discriminante adecuada. La correlacion
mas alta se registra entre comportamiento del
consumidor (CC) e intencioén de compra (IC) con
0.0846, valor que se encuentra dentro del rango
aceptable.

Tabla 4
Discriminant validity — Fornell — Larcker
criterion

Construct cC EV EwW IC IF
cc 0.836

EV 0.700 0.890

EW 0.710 0.725 0.855

IC 0.740 0.662 0.672 0.859

IF 0.626 0.604 0.655 0.705 0.901

Fuente: Autoria propia

Al examinar los resultados se confirma el
cumplimiento del criterio de Fornell-Larcker, el
principio fundamental de este método establece
que el valor diagonal de una variable siempre
debe ser superior a los demas valores de su
misma fila o columna. Esto confirma que existe
discriminacion entre las variables investigadas.
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Tabla 5
Discriminant validity — Cross loadings

Construct CcC EV EwW 1C IF
CCl1 0.843 0.563 0.609 0.638 0.602
cc2 0.876 0.573 0.603 0.643 0.556
CC3 0.793 0.627 0.584  0.543 0.381
Cc4 0.830 0.583 0.578 0.643 0.541
EV1 0.612 0.864 0.644  0.610 0.580
EV2 0.581 0.875 0.630  0.556 0.491
EV3 0.647 0.915 0.667 0.605 0.542
EV4 0.647 0.906 0.639 0.584 0.537
EW1 0.559 0.568 0.829 0.573 0.574
EW2 0.610 0.581 0.871 0.546 0.562
EW3 0.628 0.615 0.886 0.594 0.589
EW4 0.626 0.710 0.834  0.587 0.517
IC1 0.700 0.635 0.624  0.874 0.676
1C2 0.633 0.512 0.566 0.839 0.544
1C3 0.618 0.573 0.567 0.885 0.604
IC4 0.579 0.546 0.546 0.836 0.588
IF1 0.508 0.525 0.535 0.579 0.898
IF2 0.570 0.571 0.633 0.624 0.910
IF3 0.592 0.578 0.597 0.687 0.913
IF4 0.578 0.500 0.587 0.641 0.882

Fuente: Autoria propia

Para asegurara la validez, las cargas
cruzadas deben tener valores mas altos que los
otros constructos, en la tabla 5 se observa que
esto efectivamente ocurre.

Tabla 6

R-Squared (R ?)

Construct R-square R-square adjusted
CcC 0.599 0.595
IC 0.547 0.545

Fuente: Autoria propia

LaTabla6resumelacapacidad explicativa
del modelo. Los valores de R-cuadrado (R ?)
indican que las variables predictoras (Estética
Visual, eWOM e Influencers) explican
conjuntamente el 59.9% de la varianza del
Comportamiento del Consumidor (CC). A su
vez, el Comportamiento del Consumidor explica
el 54.7% de la varianza de la Intencién de
Compra (IC).
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Figura 2
Analisis del modelo estructural

Tabla 8
Path coefficients- Mean, STDEV, T values, p
values

Indicator Original Sample Stanfia.rd T o P
Sample  Mean Deviation  statistics  values
CC->1C 0.740 0.740 0.035 21.052 0.000
EV ->CC 0.334 0.335 0.069 4.845 0.000
EW ->CC 0.332 0.331 0.059 5.592 0.000
IF ->CC 0.206 0.208 0.053 3.871 0.000

Fuente: Autoria propia

Para validar los coeficientes de
trayectoria, los valores de significancia P de la
tabla mostraron un valor de 0.000 para todas
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las relaciones, confirmando la validez de cada
hipdtesis. Se evidencia que la variable estética
visual (B =0,334) y el eWOM (p =0,332) son los
predictores con mayor influencia significativa
sobre el comportamiento del consumidor,
confirmando H3 Y H2. El contenido realizado
por los influencers también ejerce una influencia
positiva en el comportamiento del consumidor
(B =0,206) validando H, asi como entre
este ultimo y la intencion de compra, con un
coeficiente muy alto (p =0,740), lo cual brinda
un solido apoyo a H4. En pocas palabras todas
las relaciones son factibles, pues sus valores van
debajo del valor maximo aceptable de 0.05.

Discusion de los Resultados

Dados los resultados obtenidos, se
demuestra la validez de la primera hipdtesis (H1)
confirmando que el contenido de los influencers
influye de manera positiva y significativa en el
comportamiento del consumidor. Este resultado
coincide con lo planteado por Santiago y Magueta
(2020) quienes determinan que la intencion de
compra se ve afectada por la confianza que el
usuario deposita en el influencer, la cual se
construye a partir de la similitud percibida. No
obstante, los resultados de Duffett y Mxunyelwa
(2025) sugieren que la autoridad y popularidad
de un influencer puede ser suficiente para
impulsar una compra ya que sus opiniones
se consideran informativas y confiables,
influyendo en la predisposicion del consumidor
hacia las marcas. En contraste, los hallazgos de
la presente investigacion realizada muestran que
el consumidor local otorga mayor importancia a
factores como la credibilidad y cercania con el
influencer, la presentacion tangible y visual del
producto, y la validacién social (eWOM).

De manera similar, la segunda hipotesis
(H2), que sostiene una relacion entre el eWOM y
el comportamiento del consumidor, también fue
validada con un impacto notable. Este hallazgo
se alinea con estudios como el de Falcon y
Paredes (2023) que concluyeron que el boca
a boca electronico sirve como un medio para
generar un interés genuino en los usuarios, puesto
que les permite distinguir marcas y productos
gracias a las recomendaciones o comentarios de
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otros consumidores, lo que fomenta el interés de
compra. Sin embargo, el aporte mas relevante
proviene del estudio de Sanchez-Jaime et al.
(2022), quienes sostienen que esta herramienta
no tiene un impacto directo sobre la intencion
de compra final, sino que es completamente
indirecto, mediado por la actitud hacia la marca.
Esta conclusion, lejos de oponerse a los hallazgos
presentados, sustenta la investigacion, ya que se
evidencia que el eWOM es un potente creador de
actitudes, cuya funcién primordial es establecer
la actitud positiva que posteriormente conduce a
la intencién de compra.

Asimismo, la tercera hipotesis (H3)
fue aceptada, revelando que la estética visual
es el factor con el mayor impacto sobre el
comportamiento del consumidor. Este hallazgo
es respaldado por Ahmed (2020), quien encontrd
que los elementos visuales en redes sociales como
la tipografia de las palabras, el color, imagenes y
disefio han tenido un impacto vital en la atencion
del consumidor y el comportamiento de este. De
la misma manera, Park y Moon (2021) apoyan
firmemente este descubrimiento, argumentando
que la experiencia estética activa grados mas
altos de placer y afecta tanto a la intencion de
compra como a la inmersion total del usuario.
Esta influencia se debe a que la estética visual
provoca una respuesta emocional y psicologica
mas inmediata, como el deleite y la inmersion,
en comparacion con la confianza necesaria para
el eWOM o los influencers. Por lo tanto, se
identifica que una experiencia estética elevada
aumenta directamente la intencion de compra,
mientras que una estética pobre o confusa la
dificulta.

Por tultimo, el hallazgo mas contundente
de la investigacion corresponde a la cuarta
hipdtesis (H4), estableciendo al comportamiento
del consumidor como el predictor mas potente
de la intencion de compra. Esta fuerte conexion
puede explicarse con estudios como el de Tran et
al. (2022) el cual confirman que la satisfaccion del
consumidor impacta directamente la intencion
de compra en la Generacidon Z, demostrando que,
si un cliente disfruta el proceso, es muy probable
que decida comprar. Asimismo, Handranata y
Kalila (2025) exhiben que existe una conexion
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casi perfecta entre el comportamiento real de
compra y la intencion de comprar un producto
por parte de la generacion z, lo cual se debe
al dominio del comercio social y facilidad de
pagos moviles, lo cual reduce la friccion que
tradicionalmente existe entre la intencion y la
accion.

Algunas limitaciones que se tuvieron
en el proceso de desarrollo de la investigacion
fue que el estudio se limit6 a la generacion z
en Machala, lo que restringe la generalizacion
de los resultados a otras regiones; los recursos
disponibles impidieron aplicar un muestreo
probabilistico a gran escala siendo un factor
determinante en la eleccion del enfoque
metodolégico y el alcance geografico, y
finalmente, su disefio transversal solo refleja una
medicion temporal del fendmeno.

Conclusion

Esta investigacion analizé la influencia
de las estrategias digitales sobre la intencion
de compra de moda en la generacion z de
Machala. Los resultados del modelo PLS-SEM
validaron que las tres estrategias digitales como
la estética visual, el eWOM vy los influencers se
relacionan de forma positiva y significativa con
el comportamiento del consumidor, que a su vez
es un predictor mas potente de la intencion de
compra de esta generacion.

El impacto de los influencers en el
comportamiento del consumidor es significativo,
la credibilidad y experiencia percibida de
estos creadores generan confianza y reducen la
incertidumbre al momento de comprar articulos
de moda. Ademas, esto es notable cuando el
publico logra identificarse con el estilo de
vida que comparte e interactia constantemente
con sus publicaciones, lo que aumenta la
autenticidad en las recomendaciones de vida que
comparte e interactiia constantemente con sus
publicaciones, lo que aumenta la autenticidad en
las recomendaciones.

El boca a boca electronico, conocido
como eWOM, también ejerce una influencia
significativa en el comportamiento del
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consumidor. La generacion z confia mas
en resefias de otros wusuarios que en la
informacion oficial publicada por las tiendas
de moda valorando las opiniones que contienen
fotos o videos reales que validen la experiencia y
calidad de los productos.

También se descubrid6 que la estética
visual en el feed de las tiendas en Instagram es
el factor mas influyente en el comportamiento
de compra de esta generacion, debido a que la
coherencia entre el disefio, color y presentacion
estética elevada es la que transmite autenticidad,
despierta curiosidad en el publico por explorar
mas publicaciones, y mejora su experiencia
incrementando la intencidon y deseo de compra.
A través de la estética visual bien cuidada de una
marca, los consumidores pueden conectarse con
un estilo de vida que vinculan con modernidad
y sofisticacion, lo cual es mas fuerte que una
simple opinién (eWOM) o recomendaciones de
influencers.

Dado el alcance del estudio, se concluye
que futuras investigaciones podrian enfocarse
en replicar el modelo en plataformas como
TikTok para analizar variaciones en la estética
visual e influencia en creadores de contenido.
Finalmente, desde una perspectiva gerencial, las
prioridades para las marcas de moda que apuntan
a la Generacion Z en Machala deben enfocarse en
la estética visual de su contenido, considerando
el feed de Instagram como una herramienta
de marca que comunique profesionalismo y
autenticidad. También es necesario promover o
resaltar fotos y resefias compartidas por usuarios,
ademads, los influencers, a pesar de ser relevantes
no deben ser utilizados como el eje central, sino
como un soporte, ya que se les debe seleccionar
por su credibilidad y experiencia en lugar de
unicamente por su popularidad.
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