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RESUMEN EJECUTIVO

Las redes sociales, como parte del social media, se han convertido en una herramienta
indispensable para las organizaciones con el fin de generar y mantener relaciones con los
consumidores e incrementar las ventas, ya que difunde los mensajes de las marcas, captando la
atencion y participacion de los usuarios. Asimismo, por el lado del consumidor se ha observado
una creciente popularidad de las aplicaciones, tales como Instagram, caracterizadas por su

naturaleza principalmente visual.

De esta manera, la presente investigacion se realiza con el fin de identificar la relacion
entre el nivel de engagement -likes y comentarios- y las ventas a partir del contenido generado
por las marcas en redes sociales. Asi, el estudio se enfocd en Instagram y busco trabajar con una
marca especializada en la fabricacion y comercializacion de moda femenina con presencia en este
medio. Con relacién a ello, a lo largo de la investigacion se llegd a estudiar dos empresas, debido
a que la primera tuvo que ser reemplazada por motivos de su disponibilidad; sin embargo, esta

experiencia sirvid como aprendizaje para la recoleccion y procesamiento de informacion.

La investigacion tiene un caracter principalmente cuantitativo, donde la recoleccion de
datos consistio, en primer lugar, en extraer informacion sobre el contenido publicado por la marca
y el engagement alcanzado en Instagram. En segundo lugar, se entrevistd a los encargados de las
redes sociales para entender el comportamiento de la empresa. En tercer lugar, se utilizaron
encuestas para conocer la opinion y comportamiento de los seguidores de la marca. Y, en cuarto

lugar, se busco la relacion entre el engagement y el nivel de ventas a través de un experimento.

Asi, los resultados mostraron que, en primer lugar, los seguidores de la cuenta en
Instagram tienen preferencias con respecto al tipo de contenido generado por la marca; en este
sentido, la naturaleza de la publicacion, el formato, la presencia de texto, el nimero de prendas y
la modelo que aparece en la imagen estan relacionados con el nivel de engagement en la aplicacion.
En segundo lugar, el contenido que la marca generalmente publica difiere de lo que consumidores
prefieren. En tercer lugar, se encontrd6 que dos de las variables de contenido estudiadas -
composicion de actores y tipo de toma- no influyen en la intencion de compra ni en la generacion
de engagement. Y, en cuarto lugar, se hallé una relacion positiva entre el nivel de engagement

que alcanza una publicacion y las ventas de los productos que aparecen en la misma.

Por ello, el presente estudio puede ofrecer a los encargados de marketing de la empresa
informacion importante sobre las caracteristicas visuales del contenido de las publicaciones que
generan mas engagement entre los usuarios de Instagram y que podrian contribuir al incremento

de las ventas

VIII



INTRODUCCION

Con el rapido desarrollo de la tecnologia y el cambio en los habitos de consumo, las redes
sociales se han convertido en uno de los principales medios para que las marcas comuniquen sus

mensajes, mantengan un contacto mas cercano con los consumidores y generen ventas.

Por tal motivo, la presente investigacion se centra en el comportamiento de una marca
peruana de moda femenina y sus seguidores en una de sus plataformas de redes sociales,
Instagram. Con ello, se pretende alcanzar cuatro objetivos especificos: describir el
comportamiento de la marca en la aplicacion, determinar el contenido que genera mayor
engagement -likes y comentarios- en los usuarios, determinar la relacion entre el contenido de la
marca, el engagement en la aplicacion y la intencion de compra; y describir la relacion entre el

engagement que las publicaciones de la marca generan en Instagram y las ventas de los productos.

Asi, el primer capitulo desarrolla el planteamiento de la investigacion, conformado por la
problematica a tratar en el presente estudio, la justificacion, los objetivos -mencionados en el
parrafo anterior- y las preguntas que la investigacion pretende responder, las limitaciones y la

viabilidad.

El segundo capitulo, marco tedrico, explica los principales conceptos usados en la
investigacion: el social media; el marketing en la era digital, explicando el nuevo marketing mix
y al consumidor de la era digital; el social media como herramienta organizacional; y, el

marketing de redes sociales en las etapas del customer journey.

El tercer capitulo presenta el marco contextual, sefialando las preferencias actuales de los
consumidores en cuanto al uso de internet, redes sociales e Instagram, el marketing en redes
sociales y, adicionalmente, se presenta informacion de la empresa y sobre las redes sociales de

Speakers, marca que la investigacion usa como caso de estudio.

El cuarto capitulo se refiere a la metodologia, donde se presenta el enfoque, el alcance,
las hipotesis, el disefio de la investigacion, las herramientas que se usan para la recoleccion de
informacién -observacion, encuestas, entrevistas y un experimento- y los métodos estadisticos

para el andlisis de los datos a través del programa SPSS 25.0.

El quinto capitulo muestra el analisis realizado a partir de los datos recolectados en el
trabajo de campo. Los resultados se dividieron en cuatro etapas, en donde cada una de ellas se

enfocd en responder uno de los objetivos especificos de la investigacion.

Finalmente, se exponen las conclusiones, en base a los resultados anteriores, y las

recomendaciones para la empresa y para futuras investigaciones a partir de estos.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

1. Problema

Hoy en dia, el marketing tiene como principal objetivo convertir a los consumidores en
leales portavoces de la marca (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017). En este sentido, el nuevo
enfoque del marketing de social media permite una comunicaciéon mas directa con los usuarios
con el fin de establecer una relacion mas intima con ellos (Hanna, Rohm, & Crittenden, 2011),
aun si las relaciones vendedor-cliente se dan cada vez menos personalmente (Marshall, Moncrief,

Rudd, & Lee, 2012)

Por ello, las empresas entienden el gran potencial que tienen las redes sociales para lograr
diferentes objetivos, tales como generar reconocimiento de marca, obtener informacion sobre los
gustos y preferencias de los clientes, generar engagement con la marca, influenciar las actitudes
y comportamientos de los usuarios, aumentar las ventas, entre otros (Ainin, Parveen,
Moghavvemi, Jaafar, & Shuib, 2015; Dessart, Veloutsou, & Morgan-Thomas, 2016; Gensler,
Volckner, Liu-Thompkins, & Wiertz, 2013). Asi, son pocas las empresas que no cuentan con una
pagina de Facebook, una cuenta de Instagram o un canal de YouTube, todo ello porque la
presencia en el entorno online ya no es una ventaja competitiva, sino una necesidad para
mantenerse en el mercado. Ello queda evidenciado en la inversion que las empresas hacen en
redes sociales, donde un estudio realizado por CMO Survey encontr6 que las empresas cada vez
destinan un mayor porcentaje del presupuesto de marketing para estas plataformas, representando
hasta mediados del 2018 un 13.8% del presupuesto, y esperando llegar a mas del 22,9% en los

proximos cinco afnos (TheCmoSurvey, 2018).

Pese a ello, las empresas presentan dificultades al momento de elegir los contenidos que
desean mostrar a sus usuarios. Por ejemplo, un estudio de Sprout Social (2018) encontré que
muchas empresas no publican el contenido que los consumidores realmente quieren ver en redes
sociales, ya que se enfocan en realizar publicaciones que “ensefian algo” (61%), que “cuentan una
historia” (58%), que “inspiran” (53%) y que “anuncian lo que estd pasando con la compaiiia”
(51%); y, por el contrario, encontraron que a los usuarios les interesa ver “descuentos y rebajas”
(72%), publicaciones que “presenten nuevos productos o servicios” (60%), que “ensefian
algo”(59%) y que “entretengan”(56%); sefialando, ademas, que en el 2019 aproximadamente el
50% de los consumidores dejaron de seguir a las marcas en redes sociales por considerar su

contenido como irrelevante.

Con relacion a las ventas, varias investigaciones han encontrado una relacién entre el

incremento de estas y el uso de redes sociales (Ainin et al., 2015; Huang & Benyoucef, 2013;



Jones, Borgman, & Ulusoy, 2015; C. Wang & Zhang, 2012), aunque no se ha podido determinar
con certeza los motivos que conllevan a dicha relacion. En este sentido, la importancia de conocer
estos motivos se encuentra en el hecho de que las empresas usualmente esperan generar ventas a
partir de lo que publican en redes sociales y, por ello, deberian conocer el tipo de contenido que
a su publico le interesa y que los ayudara a lograr sus objetivos organizacionales. Asimismo, dado
que las empresas utilizan las métricas que proporcionan las mismas plataformas, como el
engagement -likes y comentarios- (Keegan & Rowley, 2017; Sprout Social, 2018d) para medir el
desempefio, es importante definir cual es la relacion entre el nivel de engagement obtenido y la

generacion de ventas.
2. Objetivos
Objetivo General

e Identificar la relacion entre el nivel de engagement -likes y comentarios- y las ventas

a partir del contenido generado por la marca en Instagram.
Objetivos Especificos

e Describir el comportamiento de la marca en Instagram.

e Determinar el contenido que genera mayor engagement en los usuarios de Instagram
de la marca.

e Determinar la relacion entre el contenido de la marca, el engagement y la intencion
de compra.

e Describir la relacion entre el engagement y las ventas de la marca en Instagram.
3. Preguntas
Pregunta General

e ;Como es la relacion entre nivel de engagement y las ventas a partir del contenido

generado por la marca en Instagram?

Preguntas Especificas

(Como es el comportamiento de la marca en Instagram?

e ,Cual es el contenido que genera mayor engagement en los usuarios de Instagram de
la marca?

e ;CoOmo es la relacion entre el contenido de la marca, el engagement y la intencion de

compra?

e ,Como es la relacion entre el engagement y las ventas de la marca en Instagram?



4. Justificacion

Es importante que los encargados del marketing generen contenidos que impulsen a los
usuarios a seguir a las marcas en redes sociales e interactuar con ellas (Akar & Topcu, 2011). No
obstante, esto no es tarea fécil: por un lado, no basta con que la empresa tenga una cuenta en
cualquier red social y ocasionalmente suba un video o frase divertida, hoy en dia para que una
marca capte la atencion de los consumidores y la conserve a lo largo del tiempo, tiene que generar
contenido que sea valioso y que aporte a la vida de los usuarios (Kotler et al., 2017). Por otro lado,
la utilizacion de métricas de caracter cuantitativo, como el alcance, visualizaciones y los likes
permiten disminuir la incertidumbre sobre la medicion de los resultados del uso de social media;
sin embargo, no se tiene certeza de como estas métricas se traducen en el comportamiento de

compra del consumidor.

Por ello, la presente investigacion pretende encontrar las respuestas a algunas preguntas
sobre el marketing de redes sociales. En primer lugar, si el tipo de contenido es lo que determina
el éxito -medido en engagement- de una marca en redes sociales, se quiere conocer ;qué
caracteristicas tiene el contenido que genera mayor engagement? Esta informacion podré ser
usada por los encargados del marketing de la marca para crear contenido que sea mas interesante
para sus clientes, que sea mas efectivo para el logro de sus objetivos y para ser mas eficientes con
el uso de sus recursos (presupuesto de marketing). En segundo lugar, si lo que las empresas buscan
y miden actualmente es el engagement, resulta relevante saber si este se encuentra relacionado
con el comportamiento de compra del consumidor, por lo que se pretende responder a la pregunta

(como es la relacion entre el engagement y las ventas de una empresa?

Asimismo, se utilizara Instagram como red social a analizar, ya que se esta convirtiendo
en una de las redes sociales mas importantes tanto para empresas como para los consumidores,
ya que, como indica Comscore (2018), en un estudio del Estado de Social media en América
Latina 2018, el crecimiento de Instagram es mayor frente al de otras plataformas, incluyendo
Facebook, con respecto al promedio de audiencia por marca, promedio de publicaciones y el
promedio de acciones -entendidos como las reacciones, comentarios, compartidos y likes-. De la
misma manera, se eligié al sector de moda debido a la importancia que ha adquirido dentro de la
plataforma y los altos niveles de engagement que genera, tanto en Lima como a nivel mundial

(SocialBakers, 2018; Statista, 2018b).

En conclusion, el presente proyecto de investigacion es relevante porque servira de
referencia casuistica para aquellos que quieran implementar o mejorar el desempefio de sus planes

de marketing en redes sociales, al analizar el Instagram de una marca de moda femenina peruana,



obteniendo informacidn sobre las preferencias de los usuarios en el contenido y la relacion entre

el uso de esta red social y las ventas de la empresa.
5. Viabilidad

La presente investigacion se centra en identificar la relacion entre el contenido, el
engagement y las ventas de la marca Speakers en Instagram, con el fin de generar contenido
relevante que satisfaga los intereses de los seguidores y que se encuentre alineado con los

objetivos de la marca.

Para lograr esto, en primer lugar, la empresa otorgo su autorizacion para recolectar data
de su cuenta de Instagram; en segundo lugar, se cuenta con el apoyo de la empresa para realizar
una encuesta a sus seguidores y distribuirla a través de la plataforma con la facilidad de ofrecer
algunos incentivos; en tercer lugar, se autorizaron entrevistas con la gerente general y encargada
del Instagram de la empresa; y, en cuarto lugar, se coordiné la realizacidon de un experimento con
las publicaciones de Instagram para medir la relacion entre el contenido, el engagement y las

ventas.
6. Limitaciones

La finalidad de esta investigacion es apoyar a los estudios que investigan las relaciones
entre los contenidos en social media en torno a una empresa del sector de moda en Instagram. Por
esta razon, la informacion encontrada sobre la preferencia de los usuarios y la relacién encontrada
entre el engagement y las ventas es aplicable especificamente a la empresa estudiada, y aunque
podria ser utilizada por otras del rubro, no se pretende que los resultados obtenidos sean
generalizados para otras muestras; en este sentido, se busca ser una fuente de informacion y apoyo
para futuras investigaciones sobre marketing en redes sociales. Asimismo, los resultados no deben
ser generalizados a otras redes sociales, ya que el comportamiento del consumidor puede variar

de una plataforma a otra, y esta investigacion se enfoca inicamente en Instagram.

Adicionalmente, la investigacion presenta algunas limitaciones propias de las
herramientas de recoleccion de datos utilizadas. En primer lugar, con respecto al experimento,
existe la posibilidad de que variables no controlables puedan afectar la precision de los resultados
obtenidos. En segundo lugar, con respecto al contenido publicado en el Instagram de la marca, en

algunas categorias no se encontraron suficientes publicaciones para realizar un analisis detallado.



CAPITULO 2: MARCO TEORICO

1. Social Media

En este apartado se explica todo lo relacionado al social media, presentando algunos
conceptos relacionados a este -web 2.0 y contenido-; las redes sociales y los elementos que las

conforman.
1.1 Definicion de Social Media

Social media se define como los sitios web y aplicaciones que, en un entorno de la Web
2.0, permiten la creacion e intercambio de contenido generado por los usuarios (Kaplan &
Haenlein, 2010). Esta definicion hace uso de dos términos importantes para su comprension, web

2.0 y contenido generado por el usuario, los cuales seran explicados a continuacion.

En primer lugar, la Web 2.0 es un término que fue utilizado por primera vez en el 2004
para describir una nueva forma en la que desarrolladores de software y usuarios finales empezaron
a utilizar la World Wide Web, plataforma en donde el contenido y aplicaciones ya no son creadas
y publicadas por individuos, sino que en cambio son constantemente modificadas por todos los

usuarios en forma participativa y colaborativa (Kaplan & Haenlein, 2010).

En los altimos afnos, muchos autores han dado distintas definiciones de este término; sin

embargo, O’reilly , quien utilizé el término por primera vez, presenta la siguiente definicion:

La web 2.0 es la red como plataforma que abarca todos los dispositivos conectados; las
aplicaciones Web 2.0 son aquellas que aprovechan al maximo las ventajas intrinsecas de
esa plataforma: ofrecen software como un servicio continuamente actualizado que mejora
a medida que la gente lo usa, consume y remezcla datos de multiples fuentes, incluidos
usuarios individuales, mientras proporciona su propia data y servicios en una forma que
permite la remezcla por parte de otros, creando efectos de red a través de una "arquitectura
de participacion" y yendo mas alla de la metafora de la pagina de la Web 1.0 para brindar

ricas experiencias al usuario (O’reilly, 2005)

Asimismo, Potter (2012) presenta dos definiciones que resultan utiles para entender este
concepto. Por un lado, define la Web 1.0 como la categoria para las antiguas compaiiias de internet
(como Yahoo, AOL y Netscape) que proveian servicios que tenian propiedad, es decir, su codigo
fuente se mantuvo en secreto para que sus competidores no pudieran usarlo; por otro lado, define
la Web 2.0 como una perspectiva sobre Internet que fomenta una dindmica social donde las

personas tienen la libertad de compartir su trabajo a través de todo tipo de sitios web abiertos, y



donde los usuarios son libres de acceder a todos estos sitios, usar lo que deseen, crear sus propios

mensajes y ponerlos a disposicion de todos.

En segundo lugar, es importante comprender que los usuarios de social media son mas
que simples receptores o consumidores: tienen un papel activo en la adaptacion, modificacion e
incluso produccion de contenido (Neuendorf, 2016). De esta manera, se puede definir al User
Generated Content (UCG) -0 contenido generado por el usuario- como la suma de todas las
formas en las que las personas hacen uso del Social media. El término, que obtuvo gran
popularidad en el 2005, usualmente aplica para describir las variadas formas de contenido digital
que estan disponibles publicamente y que son creados por sus usuarios finales (Kaplan &

Haenlein, 2010).
1.2 El contenido en el medio digital

El término contenido representa los mensajes que se pueden transmitir a través de
diversos formatos -ya sea en forma de texto, imagenes, videos, entre otras-. Asi, el término puede
ser usado para referirse a una amplia variedad de elementos, como se aprecia en la tabla a

continuacion.

Tabla 1: Definiciones de contenido

Definicion Autor

Cualquier texto, imagen, video, decoracion o elemento que puede ser .

quie . lmagen, ’ ento_que p Abel y Bailie (2014)
consumido por el usuario que contribuye a su comprension. Es importante ya
que el contenido es la forma mas usada para entender los productos, servicios
0 marcas de una organizacion.

The  language  of
content and strategy

. . . . G . Kissane (2011)
En la industria web, cualquier cosa que transporta informacion significativa
. . Elements of Content
para las personas es considerado contenido.
Strategy

El contenido es lo que el usuario puede leer, ver, aprender o experimentar. | Halvorson 'y Rach,
Desde una perspectiva de negocios, el contenido es la informacion | (2012)

fundamental que se encuentra en una pagina web, aplicacion, intranet o | Content strategy for
cualquier otro medio que se utilice para entregar informacion. the web (2nd edition)

En un mundo con acceso a la tecnologia, el contenido es “la cosa” dentro de - .
L , . . Bailie y Urbina (2013)
un contenedor. Contenido significa todo el texto, graficos, archivos de audio,

metadata y otros tipos de informaciéon que son parte del ejercicio de Content . Strategy:
. -y , . o Connecting the dots
orientacion, pero no el conductor detrs de la misma. Técnicamente, todo este .
. o N . . between business,
material todavia es “contenido” porque esta dentro del entregable, asi este sea
brand and benefits

una aplicacion web, folleto, una guia, o algtn otro tipo de contenedor.

Este contenido puede tener distintos origenes: por ejemplo, desde un enfoque empresarial
este puede ser generado por quienes han probado un producto y buscan compartir las experiencias
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de su uso con otros usuarios que buscan informacion (Hazari, Bergiel, & Sethna, 2017). Asi, “el
contenido es el instrumento que estimula la interaccion” (Sabate, Berbegal-Mirabent, Cafiabate,

& Lebherz, 2014, p. 1002).

El contenido en social media se puede clasificar en cuatros tipos de acuerdo con su origen
(Neuendorf, 2016): contenido generado por el usuario (UGC), contenido seleccionado por el
usuario (USC), productos de medios interactivos (IMO) y contenido generado por la marca

(MGC).

Tabla 2: Tipos de contenido en social media de acuerdo con su origen

Tipo

Definicion

Contenido generado
por el usuario

Contenido creado y proporcionado por los propios usuarios que es publicado en
una web con acceso publico o en una red social accesible para un grupo selecto
de personas; ademas, demuestra cierta cantidad de esfuerzo creativo y no ha sido

seleccionado por el
usuario (USC)

(UGC) creado a través de practicas profesionales. (Kaplan & Hanalein, 2010.
Traduccién propia)

Productos de medios existentes publicados y compartidos en linea, en donde el

Contenido usuario no es el creador, sino es simplemente un intermediario entre el contenido

y un medio interactivo. Por ejemplo, cuando alguien sube un clip en YouTube.
Asi, el fenomeno del contenido "viral" es el resultado directo de la capacidad de

compartir y volver a publicar contenido de medios, como videos y fotografias.

Contenido creado a medida que los usuarios usan o navegan por medios
interactivos. Este tipo de contenido requiere métodos de captura mas avanzados
y activos que los otros dos para su analisis. Aqui se incluyen, por ejemplo,
patrones de navegacion web y el contenido que se genera cuando un jugador
interacta en un videojuego.

Productos de
medios interactivos
(IMO)

Contenido que ha sido creado y compartido en social media por una empresa o
marca. Se usa para difundir caracteristicas e informacion sobre la marca y
productos, promocionar eventos importantes, compartir promociones Yy
descuentos, crear una imagen de marca, etc.

Contenido generado
por la marca (MGC)

Adaptado de: Neuendorf (2016)

Asi, los diferentes tipos de contenido interactian en los medios sociales creando una
cadena en la que, por ejemplo, contenido generado por la marca es visto y compartido por otros
usuarios, que al mismo tiempo pueden crear sus propios contenidos en torno al primero.
Asimismo, algunos tipos de contenido tienen motivaciones y objetivos especificos, como en el
caso del contenido generado por la marca que busca, entre otras cosas, dar a conocer sus productos,
atraer a nuevos clientes y aumentar las ventas. En este sentido, el contenido es una nueva forma
de publicidad, pero son completamente diferentes entre si (Kotler et al., 2017), como se vera a

detalle en el apartado de marketing de contenido.



1.3 Las redes sociales

Gracias a los avances tecnologicos y al desarrollo de nuevas herramientas web, han ido
apareciendo mas plataformas de social media, de las cuales algunas han logrado crecer, mientras
que otras han perdido su popularidad y han desaparecido. Asi, para poder enfocarnos directamente
en las redes sociales, en primer lugar, hay que poder ubicarlas dentro de todas las distintas

plataformas de social media.

Es asi como Kaplan y Haenlein (2010) utilizo las siguientes categorias para clasificar las

diferentes plataformas de social media:

Tabla 3: Clasificacion de las plataformas del social media

Categoria Descripcion
Proyectos Permiten la creacion conjunta y simultanea de contenido por parte de muchos
colaborativos usuarios finales.

Medios sociales equivalentes a las paginas web personales. Por ejemplo,
Blogs pueden ser desde diarios que describen la vida del autor hasta paginas web
que desarrollan toda la informacion relevante sobre un tema.

Tienen como principal objetivo compartir contenido entre usuarios. Existen

Comunidades de . . . . .
N para una amplia gama de medios, incluidos textos, fotos, videos y

contenido . .
presentaciones de PowerPoint.
Son aplicaciones que permiten a los usuarios conectarse creando perfiles con
Péginas de redes informacién personal (incluyen fotos, videos, archivos de audio y blogs),
sociales invitando a otros usuarios a tener acceso a esos perfiles y que, ademads,

permiten enviar mensajes entre ellos.

Replican un entorno tridimensional en el que los usuarios pueden aparecer en
forma de avatares personalizados e interactuar entre si como lo harian en la
vida real.

Mundos de juegos
virtuales

Mundos de realidad Similar a los “Mundos de juegos virtuales”. Permite a los habitantes elegir su
virtual (Virtual social | comportamiento con mayor libertad y, esencialmente, vivir una vida virtual
worlds) similar a su vida real.

Adaptado de: Kaplan y Haenlein (2010)

De esta manera, podemos definir a las redes sociales como servicios basados en la web
que permiten que los individuos construyan un perfil piblico o semiptblico dentro de un sistema
cerrado y articulen una lista con otros usuarios con quienes comparten una conexion (Boyd &
Ellison, 2007). En otras palabras, son estructuras, sitios y aplicaciones formadas en Internet por

personas u organizaciones que se conectan a partir de intereses o valores comunes.

A través de las redes sociales, se crean relaciones entre individuos o empresas de forma

rapida, sin jerarquia o limites fisicos, y siempre permitiendo el intercambio de informacion.

9



Adicionalmente, permite a los miembros interactuar, normalmente pidiendo a otros que los
agreguen a sus listas de contactos, formando o uniéndose a grupos basados en intereses similares,

o publicando contenido para que grupos especificos puedan acceder a él.

Con relacion a ello, Kietzmann, Hermkens, McCarthy, y Silvestre (2011) desarrolla un
modelo de “bloques funcionales”, lo cuales nos permiten comprender los niveles de funcionalidad

de las redes sociales.

Figura 1: The Honeycomb Model

Presencia

Conversaciones Identidad Relaciones

Reputacion

Adaptado de: Kietzmann et al. (2011)

La primera funcién es la identidad, representada por el nivel en el cual los usuarios
muestran quienes son en una red social, la cual incluye informacién como nombre, edad, género,
profesion, localidad, y cualquier otra informaciéon que retrate alguna caracteristica del usuario.
Asimismo, esta informacion no solo es objetiva, sino que también puede ser subjetiva, incluyendo

pensamientos, sentimientos, gustos y desagrados.

La segunda es la presencia, la cual representa la medida en que se puede conocer si los
otros usuarios son accesibles, lo cual incluye saber su ubicacion, sea en el mismo entorno de
internet o en el exterior. Asimismo, se debe reconocer que esta presencia es influenciada por la
intimidad y la inmediatez del medio en el que se relacionan, ya que mayores niveles de presencia
hacen que las conversaciones sean mas influyentes. La implicancia de esto para las organizaciones
es que deben prestar atencion a la disponibilidad y ubicacion de los usuarios, es decir, saber

cuando a los usuarios le gusta mostrar su presencia o no.
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La tercera funcion es de relaciones, la que simboliza en qué medida un usuario puede
estar conectado con otros; asi, por ejemplo, algunos pueden usar las redes sociales para expandir
sus vinculos o para mantener las actuales. En este sentido, la relacién se entiende como la forma
de asociacion que hace que se establezcan conversaciones, se comparta, se conozcan, y obtengan
relaciones amicales. Por ello, es importante que las organizaciones, y las mismas redes sociales

entiendan como los usuarios construyen o mantienen sus relaciones, para que se puedan conectar.

La cuarta funcidn es de reputacion. Esta hace referencia a la medida en la que los usuarios
pueden identificar la posicion de otros, y la de ellos mismos. No solo representa a la persona, sino
también a la reputacion de sus contenidos, medidos a través de sistemas de conteo (por ejemplo,
numero de visitas, me gusta). Sin embargo, la reputacion puede tener diferentes significados en
las plataformas de redes sociales, pero en la mayoria de los casos, es una cuestion de confianza.
Si a la organizacion y sus usuarios les interesa valorar esta reputacion, se deben elegir métricas

que ayuden a proporcionar esta informacion, como, por ejemplo, el nimero de seguidores.

La quinta son los grupos, manifestando la medida en que los usuarios pueden formar
comunidades, ya que mientras mas grande sea el grupo de amigos o seguidores, mas “social” se
vuelve una red. Sin embargo, los grupos son mas que solo una lista de usuarios, ya que para
pertenecer a ellos se requiere de permisos o membresias para acceder a diferentes contenidos y
actividades. Por esta razon, muchas plataformas de social media han decidido ofrecer varias

categorias de grupos y algunos tipos de acceso.

La sexta funcion son las conversaciones, las cuales representan la medida en el que los
usuarios se comunican con otros en un entorno de redes sociales. Las razones para iniciar una
conversacion pueden diferir de cada usuario: conocer personas con intereses similares, formar
relaciones sentimentales, mejorar su autoestima, o conocer las tltimas tendencias. La diversidad
y gran cantidad de conversaciones que se dan en social media implica la existencia de un formato
y protocolo para las firmas que buscan alojar o rastrear estas conversaciones. Asi, las firmas que
saben en qué momento participar en una conversacion y cuando no, muestran a su audiencia que

a ellos les importa, y son vistos como una adicion positiva a la conversacion.

La séptima funcion es compartir, mostrando la medida en el que los usuarios intercambian,
distribuyen y reciben contenido (como texto, videos, fotos, links, entre otros). Estos intercambios
son los que llevan a los usuarios a conversar o incluso construir relaciones entre ellos. Asimismo,
las organizaciones deben evaluar qué contenidos en comun tienen los usuarios, o cuales podrian

ser objeto de interés para ellos.

Adicionalmente, dentro de las paginas de redes sociales, o simplemente redes sociales
identificadas dentro de la clasificacion de social media de Kaplan y Haenlein (ver Tabla 3), se
11



distinguen algunos subgrupos de acuerdo con las caracteristicas y usos de estas plataformas

(Sprout Social, 2017):

Tabla 4: Clasificacion de las plataformas de redes sociales

Categoria Descripcion Ejemplo

Brinda una plataforma para la conexion entre
usuarios y permite la creacion de comunidades con Facebook y Twitter.
intereses comunes.

Social Networking
Sites

Permiten que los videos sean la herramienta que

Video Sharing Sites . . L. S YouTube y Vimeo.
permita la comunicacion y el compartir informacion.
. . Proveen nuevos modelos de presentar informacion .
Social Blogging . o Tumblr y Medium.
escrita para grandes audiencias.
Social Community | Plataformas que permiten la interaccion a través de
and Discussion la creacion interminable de preguntas y respuestas Reddit y Quora.
Sites entre usuarios.
Image Sharing & . . .
& & Plataformas que priorizan el contenido visual. Instagram y Snapchat.

Messaging Sites

Adaptado de: Sprout Social (2017)

La importancia de esta segunda clasificacion recae en que los distintos tipos de redes
sociales no solo presentan caracteristicas distintas en cuanto al disefio de las plataformas, sino que
representan diferentes tipos de comportamientos en base a lo que estas permiten hacer a los
usuarios y a lo que estos encuentran atractivo o no en cada una de ellas. En este sentido, la presente
investigacion se centra especificamente en Instagram, red social enfocada en el contenido visual,

cuya descripcion y principales caracteristicas seran explicadas en el marco contextual.
2. El marketing en la era digital

El marketing tradicional es definido por Kotler & Armstrong (2017) como el proceso por
el cual las organizaciones crean valor para los clientes y establecen relaciones con ellos
obteniendo a cambio el valor de los mismos. Lo que se busca es crear relaciones con los clientes
para conocer sus necesidades y deseos, y poder crear productos que ofrezcan mayor valor para

ellos, debido a que esto se traducira en mayores ventas y en creacion de valor para la compania.

Para el logro de dichos objetivos, existe una gran variedad de canales y herramientas que
las empresas utilizan para transmitir mensajes a sus consumidores, y entre ellas los medios
masivos -en donde solo existe una comunicacion unidireccional- han sido, y en muchos casos

siguen siendo, de las herramientas mas usadas por las compaiiias. Sin embargo, desde hace varios
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afos ha venido creciendo la tendencia a abandonar los medios masivos para enfocarse en medios

de comunicacion mas personales con los consumidores.

En este sentido, las compafiias que transmiten sus mensajes a los clientes en canales
digitales buscan una comunicaciéon bidireccional con ellos. Todo ello gracias a que los
consumidores actuales cuentan con mayores facultades (empowerment), mas informacion acerca
de las marcas y disponen de una gran cantidad de plataformas digitales para compartir sus
opiniones acerca de las marcas (Kotler & Armstrong, 2017). Estos cambios han obligado a las
empresas a actualizarse y a modernizar sus objetivos y estrategias con los clientes por lo que, en

este sentido, también ha ido evolucionando el marketing:

El antiguo marketing implicaba comercializar marcas a los consumidores, y ahora trata
de ser un marketing de compromiso del cliente, lo cual implica alentar la participacion
directa y continua del cliente para dar forma a las conversaciones, las experiencias y la

comunidad de marca (Kotler & Armstrong, 2017, p. 18).

En otras palabras, el marketing ya no consiste solamente obtener la atencion de un cliente
potencial, sino que busca capturarla y mantenerla a través de la interaccion y el engagement

(Tafesse & Wien, 2018).
2.1 El nuevo marketing mix

Tradicionalmente el marketing mix o mezcla de marketing se ve ligado a las cuatro P’s,
concepto creado en 1960 por E. Jerome McCarthy. Estas cuatro P’s hacen referencia a un
“conjunto de herramientas tacticas de marketing —producto, precio, plaza y promocion- que la
empresa combina para producir la respuesta deseada en el mercado meta.” (Kotler & Armstrong,
2017, p. 53). En este sentido, producto se refiere al conjunto de bienes o servicios que las empresas
ofrecen al mercado, el precio es la cantidad de dinero a pagar para adquirir los productos o
servicios, la plaza son las actividades que ponen el producto al alcance de los consumidores, y la
promocion son las actividades que comunican y tratan de persuadir al consumidor de comprar los

productos (Kotler & Armstrong, 2017).

No obstante, con el nivel de conectividad en el que se vive hoy en dia, el concepto de la
mezcla de marketing desde el punto de vista de la empresa no es suficiente. De esta manera, en
1990, Bob Lauterborn propuso las cuatro C’s, un nuevo concepto que prioriza la perspectiva del
consumidor y, de lo que este quiere y necesita. Asi, Kotler et al. (2017) explican como se redefine
el marketing mix con las cuatro C’s: co-creacion (co-creation), divisa (currency), activacion de

la comunidad (communal activation) y conversacion (conversation).

13



La co-creacidn (co-creation) se trata de la nueva estrategia para el desarrollo de productos
en la era digital. Actualmente, las compaiiias tienen la capacidad de comunicarse directamente
con sus clientes: pueden conocer sus opiniones, gustos y necesidades. Es asi como involucrando
a los consumidores desde la etapa de ideacion, se puede mejorar el porcentaje de éxito del

desarrollo del producto generando mayor valor.

En la era digital, el concepto de precio pasa de ser estandarizado a ser dindmico. El precio
se asemeja mas a la divisa (currency), ya que fluctua de acuerdo con la demanda que se observa
en el mercado. Asi, gracias a las ventas en linea, las empresas pueden recoger grandes cantidades
de informacion sobre sus ventas que permite realizar analisis de big data y ofrecer precios

distintos de acuerdo con el tipo de cliente.

El concepto de canal también ha cambiado, ahora los consumidores demandan acceso a
productos de manera inmediata y no son las empresas las que pueden cubrirla, sino que son ellos
mismos los que tienen la capacidad para realizar este tipo de entregas, por eso se habla de una
activacion de la comunidad (communal activation). Por ejemplo, Airbnb y Uber, proveen a los
consumidores un acceso rapido a productos y servicios que poseen otros consumidores y no ellos

mismos como empresa.

Finalmente, la promocién que generalmente ha sido unidireccional, en donde las
compaiiias enviaban sus mensajes a los posibles consumidores, ha sido reemplazada por una
comunicacion bidireccional a través de plataformas como lo son las redes sociales, que ademas
permiten la comunicacion entre los mismos consumidores y la calificacion de las empresas de

acuerdo con sus distintas experiencias, generando una conversacion (conversation).
2.2 El consumidor en la era digital

Al momento de tomar una decision de compra, los consumidores normalmente han sido
impulsados por sus preferencias personales y el deseo de conformidad social (Kotler et al., 2017).
En otras palabras, los consumidores deciden en base a sus propios intereses y gustos, y, en
ocasiones, utilizando las opiniones de los demas; sin embargo, actualmente el deseo de
conformidad social ocupa un papel cada vez mas importante en las decisiones de los
consumidores. En este sentido, las distintas herramientas del internet han permitido que los
consumidores puedan compartir sus opiniones entre ellos y que sean capaces de reunir enormes
fuentes de resefas accesibles en todo momento. De esta manera, juntos, los consumidores crean
su propia imagen de las compafiias y marcas que, frecuentemente, es diferente a la imagen que

estas quieren proyectar.
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Por ello, a continuacion, se presentan algunos principales modelos que a lo largo de los
afios han sido usados para explicar el comportamiento del consumidor para llegar al modelo de

las 5 A’s enfocado en el consumidor de la era digital.
2.2.1 Evolucion de los medios

El estudio del comportamiento del consumidor como una disciplina de marketing tiene
larga data de uso, y de cambios. Para las organizaciones es muy importante su estudio porque
ayuda a mejorar toda la mezcla de marketing y lo pone en ventaja frente a la competencia, al
poder tener un mayor acercamiento a las necesidades actuales del consumidor. Asimismo, el
comportamiento del consumidor contribuye a guiar el proceso de compra de productos y servicios,
ya que la intencion de compra es una variable que puede utilizarse para medir las contribuciones
futuras de los usuarios hacia de las organizaciones (A. J. Kim & Ko, 2012), y esta intencion es

guiada por las actitudes de cada individuo.

Muchos autores han propuesto modelos sobre el comportamiento de los consumidores
como, por ejemplo, el modelo AIDA (atencion, interés, deseo y accion) usado por Lewis en 1898,
que sigue siendo utilizado actualmente; la teoria econdémica creada por Marshall, la cual se basa
en el comportamiento del hombre que siempre busca maximizar su utilidad; Maslow, que dividi6
las necesidades en cinco niveles que van desde las necesarias para la vida del individuo
(movimiento, respiracion, alimentacion, eliminacion, vestido, descanso y sexo) hasta las no
fisiologicas que estan mas relacionadas a procesos sociales y tienen una urgencia menor
(seguridad, afiliacion, respeto y autorrealizacion); y, la teoria de la escuela sociologica de Veblen
donde la principal razéon que guia el comportamiento de las personas es su necesidad de

integracion en un grupo social.

Posteriormente en el afio 2004, Derek Rucker hace una adaptaciéon mas cercana a la
actualidad del modelo AIDA, denominada las cuatro A’s, donde las organizaciones no solo deben
enfocarse hasta el momento de la compra (accidn), sino también en hacer que el cliente tenga una

relacion a futuro con la empresa.

Tabla 5: Fases del modelo AIDA

Proceso Descripcion
Conciencia En esta fase, el cliente busca conocer la marca, ya que se trata de un primer
(Aware) momento en el que el consumidor descubre la empresa y busca informacion acerca
de la misma.
Actitud Luego de tener mas informacion, el cliente formara una opinion sobre la marca: si
(Attitude) es positiva, pasara a la siguiente fase; si no, se termina el proceso.

Adaptado de: Kotler et al. (2017)
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Tabla 5: Fases del modelo AIDA

Proceso Descripcion
Accion En esta etapa el cliente decide si debe adquirir el producto o servicio. Se debe
(Act) considerar los factores externos que subyacen que el cliente tenga intencion de
c

compra, mas no la solvencia econdémica necesaria.

En esta fase, luego de la experiencia adquirida luego de la compra, el cliente
decidira volver a comprar o no, relacionado con los conceptos de retencion y de
fidelidad.

Adaptado de: Kotler et al. (2017)

Volver a actuar
(Act again)

2.2.2 Modelo de las cinco A’s

Las cuatro A’s muestran un camino directo y personal en el que un consumidor pasa de
una fase a otra sucesivamente. En este sentido, cuando las preferencias personales representaban
el principal impulso de las personas para tomar una decision de compra, este modelo explicaba el
camino de los consumidores (customer journey). Sin embargo, debido a la conectividad en la que
vivimos hoy, el peso de las opiniones de los demés esta creciendo en la decision de compra, por
lo que el individuo ya no decide solo, sino que se encuentra influenciado por las comunidades que

lo rodean y con las que se relaciona (Kotler et al., 2017).

Adicionalmente, la lealtad del cliente ya no se define de la manera tradicional en donde
esta directamente relacionada a la recompra, sino que actualmente se mide por la disposicion que
tiene este a recomendar la marca, aunque el mismo no realice compras recurrentes (Kotler et al.,
2017). En este sentido, la capacidad de los consumidores de comunicarse rapidamente entre ellos,
preguntando a otros con mas experiencia y conocimientos de la marca y productos, facilita la
toma de decisiones; por ello, lo que las empresas buscan actualmente es que estas interacciones
entre los mismos consumidores puedan fortalecer el interés inicial que un cliente puede tener por

la marca.

Todos estos cambios en el comportamiento de los consumidores deben ser reflejados en
el customer journey. De esta manera, Kotler et al. (2017) presentan un modelo modificado del de
las cuatro A’s, llamado modelo de las cinco A’s, que muestra un camino, centrado en los cambios

de la era de la conectividad, que es mas dinamico y que se ajusta mejor al consumidor de hoy.
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Figura 2: El cambio en el customer journey
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en la era de la conectividad, la atraccion inicial recompra; en la era de la conectividad, la
de una marca se encuentra influenciada por la lealtad se defina como la disposicion de
“comunidad” que rodea al consumidor. recomendar y defender una marca.
A
[ \
El customer
Jjourney en la CONCIENCIA ATRACCION CONSULTA ACCION RECOMENDACION
era de la
conectividad
! J
1
Cambio #3

Cuando se trata de entender a las marcas, los
consumidores conectan activamente entre ellos,
creando relaciones de consulta-y-
recomendaciones; dependiendo de la parcialidad
durante la conversacion, la conexion fortalece o
debilita la atraccion a la marca.

Adaptado de: Kotler et al. (2017)

El nombre de las cinco A’s hace referencia a las fases que definen el nuevo camino del
consumidor: conciencia, atraccion, consulta, accion y recomendacion. A continuacion, se explica

en qué consiste cada una de las etapas mencionadas (Kotler et al., 2017).

La primera fase es la de conciencia (aware). Esta fase es la que permite la entrada al
customer journey 'y da paso a las siguientes fases. El consumidor puede llegar a conocer la marca
de distintas maneras, ya sea a través de experiencias de compra pasadas, gracias al marketing de

las empresas o por la recomendacion y comentarios de otras personas.

Luego, se pasa a la fase de atraccion (appeal), en donde los consumidores que conocen
una gran cantidad de marcas pasan a procesar todos los mensajes que han recibido acerca de estas,
sintiéndose atraidos tan solo a algunas de ellas. En industrias altamente competitivas, donde las
marcas son abundantes, la atraccion a la marca debe ser mas fuerte. Asimismo, es importante
tener en cuenta que hay clientes que responden mas que otros, entre estos resaltan las personas

mas jovenes.

A continuacion, en la fase de consulta (ask), los consumidores continuaran acercandose
a las marcas a las que se sientan atraidos, buscando obtener informacion de manera activa a través
de amigos y familia, medios de comunicacion, o de la marca directamente, por lo que en esta esta

etapa, el camino del consumidor cambia de ser personal a ser social. Asimismo, los consumidores
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podrian ir mas alla de las preguntas, comparando precios con otros productos y visitando las
tiendas para probar el producto directamente. Asi, esta etapa se complica por la interaccion del
mundo digital (online) con el fisico (offline), ya que los consumidores usan multiples canales para
obtener mas informacion; por ello, las compafiias necesitan enfocar sus esfuerzos y tener

presencia en los canales mas importantes.

Si los consumidores son convencidos a partir de la informacién obtenida en la fase de
consulta, ellos decidiran pasar a la cuarta fase, actuar (act). Después de comprar una marca en
particular, los consumidores interactian mas con esta a través del uso del producto o servicio, asi
como con los servicios postventa. Por ello, las marcas necesitan asegurarse de que toda la
experiencia de poseer y usar el producto es positiva y memorable. En este sentido, cuando los
consumidores tienen problemas y quejas, las marcas necesitan prestar especial atencion y

asegurarse de que se entreguen soluciones.

Con el tiempo, puede que los consumidores desarrollen un fuerte sentido de lealtad a la
marca, reflejado en retencion, recompra, y en tltima instancia, recomendacion y defensa de la
marca ante otros. Esta es la fase de recomendacion (advocate) y es la mas importante a donde
deben apuntar llegar las empresas, ya que los defensores de la marca activos recomiendan
espontaneamente la marca que aman sin que les pregunten, contando historias positivas de la
marca a otros, donde se convierten en portavoces. Sin embargo, la mayoria de los consumidores
leales son pasivos, por lo que ellos necesitan ser estimulados por una pregunta o comentario
negativo para actuar a favor de la empresa. En estos casos, los consumidores que han llegado a
esta fase se sienten obligados a recomendar y defender las marcas que aman; asimismo, es mas

probable que muchos de ellos continien comprando de dicha marca en el futuro.

Las etapas en las cinco A’s no son siempre directas o consecutivas, sino que algunas veces
van en diferentes direcciones, saltando etapas o retrocediendo. Asi, los consumidores podrian
saltarse alguna fase a lo largo del customer journey; por ejemplo, en un inicio, un consumidor
podria no sentirse atraido hacia una marca, pero una recomendacion de un amigo lo conduce a
comprarla eventualmente (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017). En otras palabras, el consumidor
se salta la fase de atraccidon y pasa directamente de la fase de conocimiento a la de consulta.
También es posible que algunos consumidores se salten preguntar y actien impulsivamente solo

basandose en el conocimiento y atraccion inicial (Kotler et al., 2017).

Asi, desde la fase de conocimiento hasta la recomendacion, el camino podria expandirse
o estrecharse de acuerdo con el numero de consumidores que atraviesan cada etapa. Como se
mencionod, el nuevo camino del consumidor también podria ser una espiral, en donde los

consumidores regresen a fases previas, creando un circuito de feedback; por ejemplo, un
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consumidor que hace consultas podria afiadir nuevas marcas a la lista de “marcas conocidas” o

encontrar una marca en particular mucho mas atractiva (Kotler et al., 2017).
3. Elsocial media como herramienta organizacional

Si las aplicaciones de social media permiten que los usuarios puedan construir
virtualmente sus propios contenidos, y apoyar el de otros, podemos entender por qué estan
presentes en nuestro dia a dia, sobre todo cuando nos comunicamos y compartimos con otros. En
este caso, ademas de ser principalmente una fuente de comunicacién entre individuos y grupos,
las organizaciones han encontrado una forma de aprovechar estos espacios para estar mas cerca

de sus consumidores.

Las compafias utilizan los medios en linea, méviles y social media para mejorar su
seleccion de mercados meta e involucrar a los clientes de manera més directa, personalizada e
interactiva (Kotler & Armstrong, 2017). En otras palabras, buscan mejorar sus relaciones a través
de canales en donde el consumidor se desenvuelve a diario y la comunicacion puede establecerse
al mismo nivel; y més alla de eso, en muchos casos, las compafiias se han convertido en meros
nodos de complejas redes en donde los mensajes son propagados, atenuados y amplificados por

estos mismos usuarios (Aral, Dellarocas, & Godes, 2013).
3.1 Social Media Marketing

El social media marketing se refiere a la “utilizacion de las tecnologias, canales y
softwares del social media para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor
para los stakeholders de una organizacion” (Tuten & Solomon, 2017, p. 18). Por el lado del
consumidor, se convierte en una oportunidad para conectarse con la experiencia de marca (Sabate
etal., 2014); y, por el lado de las empresas, el social media brinda oportunidades para extender
el compromiso del cliente y hacer que la gente hable acerca de sus marcas (Kotler & Armstrong,

2017).

En otras palabras, este marketing implica la entrega de mensajes y contenido de marca a
través del social media, teniendo como clave la busqueda de formas de entrada a las
conversaciones de los consumidores con mensajes de marca atractivos y relevantes (Kotler &
Armstrong, 2017). Lo que se busca es que la marca forme parte de la vida diaria de los

consumidores, de sus conversaciones y sus relaciones.

Asi, volvemos a tratar el tema del contenido y de su importancia en el marketing de social
media, pero ahora de forma mas especifica: desde un enfoque empresarial del contenido generado
por la marca. Por ejemplo, las historias -storytelling- creadas por las firmas pueden crear fuertes

relaciones con los consumidores al proveer un tema de conversacion entre ambos extremos y entre
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los usuarios mismos (Gensler et al., 2013). Sin embargo, no siempre sucede esto en la realidad
debido a que la creacién y manejo del contenido no es tarea facil: dada la naturaleza emergente y
dinamica del social media, la efectividad de estos canales de comunicacion ha presentado muchos

desafios para los mercaddlogos (Keegan & Rowley, 2017).

Por ello, a continuacion, se presenta el marketing de contenido, concepto que permitira

comprender mejor la manera en que las empresas deben trabajar en los medios sociales.
3.2 Marketing de contenido

Frente al consumidor de hoy, quien ya no confia en la publicidad tradicional y antepone
las opiniones de amigos y familia, el marketing de contenido forma un enfoque del marketing que
involucra crear, seleccionar, distribuir, y amplificar contenido original de alta calidad que es
interesante, relevante y util para una audiencia claramente definida, con el fin de iniciar una
conversacion acerca del contenido y crear conexiones mas profundas entre marcas y

consumidores (Kotler et al., 2017).

Lo que hace atractivo a los contenidos de social media es su caracter voluntario y la
capacidad de acceso en el momento deseado (Kotler et al., 2017); en este sentido, los usuarios
pueden elegir si desean ver -o no- los mensajes que la marca quiere transmitir en estos medios.
Asi, si el contenido que publican las marcas no es atractivo y relevante para los consumidores,
estos simplemente no lo veran; ademas, como se mencion6 anteriormente, si los consumidores no
confian en la marca, preferiran recurrir a otros consumidores que la conocen y tienen experiencia

con ella, antes de realizar consultas directas a la empresa.

El problema, indica Kotler et al. (2017) es que los marketeros frecuentemente ven el
marketing de contenido como otra forma de publicidad, y el social media como otra forma de
medio de difusion en donde simplemente se redirecciona la publicidad sin reinventar
significativamente el contenido. Por consiguiente, a diferencia de la publicidad tradicional, el
contenido no busca transmitir informacion de la empresa solo para ayudar a las ventas de sus
productos o servicios, sino que contiene informacion que ayuda a los consumidores a alcanzar sus
propios objetivos, tanto personales como profesionales, lo que conlleva a que en ocasiones las
marcas tengan que crear contenido que puede que no contribuya de forma directa al valor de

marca o mejore el nivel de ventas, sino que sea valioso para sus consumidores (Kotler et al., 2017).

Finalmente, Kotler et al. (2017) sefialan 8 etapas para el éxito del marketing de contenido:
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Figura 3: Pasos del marketing de contenido
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Adaptado de: Kotler et al. (2017)

La primera etapa conlleva el establecimiento de metas, la cual permite determinar la
estrategia. Es importante definir las metas de forma clara, ya que sin esto la creacion y distribucion
del contenido podria presentar dificultades. En este sentido, 1as metas deben encontrarse alineadas
a los objetivos generales del negocio y deben verse reflejadas en métricas clave para poder evaluar
el contenido. Las metas pueden estar relacionadas a las ventas o a la marca (reconocimiento,
lealtad, entre otros), dependiendo del tipo de empresa y del tipo de clientes. Para el caso de las
ventas, los canales del contenido deben estar bien alineados con los canales de ventas. Y, en el
caso de los objetivos que se enfocan en la marca, el contenido debe ser consistente con la imagen

de esta.

Luego se procede al mapeo de audiencia, el cual consiste en determinar la poblacion en
la que la empresa se quiere enfocar. Estas deben ser definidas no sélo en términos generales
(“nuestros consumidores” o “jovenes”), sino de forma especifica para poder crear contenido mas
fuerte y profundo, que contribuya a la efectividad de los mensajes. Con relacion a ello, ademaés
de la segmentacion tradicional, se puede definir a la audiencia de acuerdo con criterios
geograficos, demograficos, psicograficos y comportamentales. Asi, se debe retratar a las
audiencias y describir a sus personas, lo que ayudara a imaginar como lucen en la vida real; y,
con investigacion, descubrir sus ansiedades, deseos y aspiraciones, para que el contenido se

enfoque en aliviar sus ansiedades y alcanzar sus deseos.
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La siguiente etapa es la ideacion y planeacion del contenido, la cual se refiere a encontrar
ideas sobre contenido para crear y realizar una planeacion apropiada. En concreto, el éxito de una
campafia de marketing de contenido depende de tres factores: temas relevantes, formatos
apropiados y narrativas solidas. Para encontrar el tema correcto, se debe considerar que el buen
contenido tiene una clara relevancia para la vida de los consumidores; ademas, el contenido
efectivo tiene historias que reflejan la imagen de la marca y sus cddigos; con respecto al formato,
puede ser escrito -articulos, noticias, casos de estudio- o tener un caracter mas visual -juegos,
videos, diapositivas, infografias, fotos-. Por ende, el marketing de contenido es generalmente

episodico, con pequefios arcos histdricos diferentes que soportan una trama general.

La creacion de contenido es considerada la etapa mas importante, debido a que requiere
un compromiso muy grande por parte de la empresa con respecto al tiempo y presupuesto a
invertir, ya que, si el contenido no es de alta calidad y original, una campana de este tipo resulta
una pérdida de tiempo. Asi, las empresas que crean su propio contenido deben contar con buenos
editores y deben aprender como generar contenido entretenido. Asimismo, la creacion es un
proceso continuo que requiere consistencia, por eso las empresas deben tener la capacidad para

crear el contenido en el largo plazo o tercerizar esta tarea con especialistas.

Sin embargo, no importa contar con contenido de alta calidad si no se alcanza a la
audiencia que se desea; por ello, las empresas deben asegurar que el contenido pueda ser visto
por las audiencias correctas a través de una buena distribucion, la cual es la siguiente etapa.
Existen tres categorias de canales digitales que las empresas pueden usar: los propios, que se
refiere a canales que la empresa posee y sobre la que tiene control total -por ejemplo:
publicaciones corporativas, sitios web, blogs, cuentas de redes sociales, aplicaciones médviles-;
los pagados, en donde la marca tiene que invertir una suma de dinero -en base a las veces que se
muestra el contenido o por el nimero de acciones de la audiencia- para distribuir su contenido; y,
los ganados (earned media), que incluye la cobertura y exposicion obtenida por la marca debido
a las recomendaciones, en donde la audiencia puede hacer virales los contenidos de la marca a

través de redes sociales y comunidades.

A continuacion, se encuentra la etapa de la amplificacion del contenido, clave para una
buena distribucion de los medios ganados, en donde es mas probable que el contenido se haga
viral si alcanza a influencers claves de las audiencias deseadas. Por esta razon, es importante
identificar quienes son estas personas que son consideradas como expertas en sus comunidades;
no obstante, para que estos compartan el contenido de la marca se requiere formar relaciones en

las que ambas partes ganen, mas alla de contar con un buen contenido.
Luego, en la etapa de la evaluacion del marketing de contenido, se requiere un desempefio
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estratégico y tactico. Por un lado, el estratégico est4 relacionado con las metas en ventas y de la
marca; y, por otro lado, el tactico evalua en torno a métricas que dependen del canal utilizado,

que en esencia se refiere al analisis a través del customer journey.

La tltima etapa, mejora del marketing de contenido, busca aprovechar la principal ventaja
de este frente al marketing tradicional, ya que permite hacer seguimiento del desempenio de
manera muy especifica, lo que facilita la identificacion de fallas y oportunidades. Adicionalmente,
ya que el contenido es muy dindmico, se deben hacer mejoras de manera periddica, sin dejar de

recordar que los resultados no son inmediatos y se requiere de consistencia en la implementacion.

En sintesis, embarcarse en el marketing de social media es complicado, ya que requiere
de tiempo, dedicacion, recursos y capacidades que la empresa tiene que cubrir para tener éxito.
Por ello, los ocho pasos presentados muestran varios temas importantes: por un lado, la necesidad
de que la empresa plantee objetivos para el contenido -las marcas deben saber que quieren lograr
con el social media- a partir de los cuales se podra medir el desempefio; por otro lado, la
importancia de conocer a la audiencia a la que se quiere llegar -y no solo a un nivel superficial-
ya que esto permitird crear relaciones con ellos a través de contenido que les resulte realmente

util y relevante.
3.3 El engagement como métrica dentro del social media

Asi, a partir de los pasos del marketing de contenido establecidos por Kotler et al. (2017),
se resalta la importancia de la etapa de evaluacion del desempefio de los contenidos en medios
digitales, ya que permite identificar los aciertos y fallas que puede estar teniendo la marca e

implementar mejoras al momento de la generacion de nuevo contenido.

En este sentido, el engagement digital implica algun tipo de comportamiento online,
caracterizado por un involucramiento personal con el contenido o marca (Valentini, Romenti,
Murtarelli, & Pizzetti, 2018). Por ende, se considera como una herramienta ttil que permite medir
el desempefio tactico en redes sociales, representando, en un primer momento, la popularidad que

puede llegar a tener una publicacion (Sabate et al., 2014).

El engagement en redes sociales se compone principalmente de dos elementos, el nimero
de likes -que expresan la medida en la que a los usuarios les gusta e interesa el contenido- y el
nimero de comentarios -que cuantifican el nivel de discusion en la plataforma- (Bakhshi,

Shamma, & Gilbert, 2014).

Asimismo, el engagement puede estar influenciado por distintos factores como, por
ejemplo, la riqueza (diferencia entre uso de texto, imagenes y videos) del contenido y el momento

en que se realiza la publicacion (Sabate et al., 2014); las caracteristicas visuales de las imagenes
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(tipo de toma, localizacion) y la finalidad del mensaje (Carrasco-Polaino, Villar-Cirujano, &
Martin-Cérdaba, 2018); la presencia de actores (Bakhshi et al., 2014); y, la direccion de la mirada
de los actores presentes en la imagen y el protagonismo (tamafio) que se le da al producto en la

imagen (Valentini et al., 2018).

Sin embargo, como menciona Bakhshi, Shamma y Gilbert (2014), se pueden tener
diferentes intensidades y estimular diferentes niveles de comportamiento que van mas alla de los
likes y comentarios, ya que este responde a las demandas de los usuarios y de manera indirecta
contribuye a una imagen corporativa positiva, influencia la intencion de compra y otras acciones
de los usuarios (Valentini et al., 2018). Por ende, las organizaciones cada vez se interesan mas en

mejorar sus redes sociales a través de contenido que genere engagement.
3.4 Las ventas y el social commerce

El término social commerce fue introducido por primera vez en el 2005 en Yahoo, cuando
introdujeron Yahoo!’s Shoposphere, el primer servicio que utilizé social commerce que permitia
a los usuarios comentar y hacer resefias de los productos ofrecidos (H. Wang, Chung, Park,
McLaughlin, & Fulk, 2012). Asi, el s-commerce surge como un tipo de e-commerce que usa redes
sociales y plataformas de social media para facilitar las compras de productos y servicios en linea.
Sin embargo, el s-commerce no tiene una definicion estandar, por ello en la Tabla 6 se presentan

las definiciones de algunos de los autores que han tratado este tema en los ultimos afios:

Tabla 6: Definiciones de social commerce

Definicion Autor
- j 1 e- las i i .
S commerce es un subconjunto del e-commerce que apoya las interacciones Liang & Turban (2011)
sociales y el UGC.
El social commerce es una nueva tendencia en compras en donde los
consumidores utilizan el social media para realizar compras mas efectivas. .
U utlhz P z p V3| Stephen & Toubia (2010)

Combina actividades comerciales -ventas- y sociales -las interacciones en
este medio-.

El social commerce es una forma de negocio virtual, que conecta el social | Featherman y Hajli
media con el e-commerce. (2016)

El s-commerce combina el social media con el e-commerce para facilitar la

. , . M 201
compra y venta de servicios y productos usando tecnologias de internet. arsden (2010)

El social commerce se refiere a la distribucién de actividades de e-
commerce en las plataformas de social media, usando softwares de la Web | Hajli (2014)
2.0 y el uso de redes sociales.

A partir de estas definiciones, se resalta que el s-commerce forma parte del e-commerce

o electronic commerce, el cual se refiere a cualquier venta o transaccion realizada a través de un
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canal electronico (Jobber & Lancaster, 2015). Con relacion a ello, los autores presentan cuatro

niveles en los que puede tener lugar el e-commerce:

Figura 4: Niveles de e-commerce

Publicacion . Interaccion . Transaccion . Integracion

Adaptado de: Jobber y Lancaster (2015)

Tabla 7: Niveles de e-commerce

Nivel Descripcion

Se refiere a la entrega de informacion -que puede referirse a la empresa, sus
1. Publicacién productos o servicios, pueden ser reportes anuales, anuncios de prensa, entre otros-
a los consumidores a través de medios electronicos -tales como paginas web- y no
se encuentra ligado directamente con las ventas.

Este nivel se refiere a la generacion de engagement con el usuario de internet. Se
presenta en un sentido mas funcional, de manera que los consumidores pueden
comunicarse con la empresa, estableciendo una conversacion que busca informar
al cliente, responder a quejas, brindar servicio post venta, entre otros.

2. Interaccion

Este es el nivel del e-commerce en donde se concreta la transaccion entre el
consumidor y la empresa; es decir, permite vender y comprar bienes y servicios en
Internet. En este sentido, las paginas web permiten que el consumidor puede
realizar compras con “un solo click”.

3. Transaccion

Es el nivel mas alto de e-commerce en donde se formalizan las relaciones con los
clientes. Sin embargo, desde la perspectiva de los autores, es mas frecuente en
4. Integracion transacciones business-to-business como, por ejemplo, algunas empresas crean
extranets para intercambiar informacion relacionada con las 6rdenes de compra y
delivery.

Adaptado de: Jobber y Lancaster (2015)

De igual forma, el s-commerce puede ubicarse en estos niveles del e-commerce, pero se
deben establecer algunas particularidades dadas las caracteristicas y beneficios propios de las

plataformas de social media.

En primer lugar, con respecto al disefio web, el e-commerce esta orientado al producto -
con compras de un solo click, herramientas sofisticadas de bisqueda y recomendaciones basadas
en compras previas-, mientras que el social commerce se encuentra orientado al consumidor -
donde se establecen metas en base a la colaboracion y compartir informacion, dejando la compra
en segundo plano- (Li, 2017). En este sentido, el contenido que las empresas publican en redes

sociales no se encuentra inicamente enfocado en la presentacion de sus productos o promociones,
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sino que en ocasiones tienen que publicar contenido que sea interesante para la comunidad y
aporte algun tipo de valor a sus vidas en un sentido més personal, como se menciond en el

apartado de marketing de contenido.

En segundo lugar, en el e-commerce, los usuarios participan en las paginas web de manera
individual y sin tener control de lo que se encuentra en el portal web ( Kim & Srivastava, 2007;
Li, 2017). Por el contrario, el social commerce promueve la interaccion entre los usuarios en las
plataformas, permitiendo el intercambio directo de opiniones y consejos para las compras, y
generando sus propios contenidos (Li, 2017). De esta manera, el social commerce aprovecha las
funciones de las plataformas de social media como medio colaborativo y que permite generar
interacciones con el consumidor -como se vio en el apartado acerca del engagement-, con el fin

de influir en el proceso de toma de decision.

En tercer lugar, el social commerce permite un facil acceso a informacion, a una mayor
variedad de productos y medios de pago (Li, 2017; Liébana-Cabanillas, Corral-Hermoso,
Villarejo-Ramos, & Higueras-Castillo, 2018). En este sentido, en el nivel de la transaccion, el
social commerce ofrece una mayor cantidad de opciones que puede aprovechar el usuario y que
facilita el proceso de compra. Adicionalmente, dentro de las plataformas de social media han
aparecido diferentes herramientas o métodos de compras online que las diferencian de las paginas
web tradicionales en el e-commerce como, por ejemplo, las ventas dentro de “tiendas virtuales”
en redes sociales como Facebook -en donde se muestra un catilogo de los productos pero la
compra se realiza contactando con el vendedor- o a través de otras redes sociales como Instagram
-en donde las imagenes contienen un link a la pagina web o se puede contactar con los vendedores

directamente para comprar-.

De esta manera, se entiende como las redes sociales influyen en la forma en el que las
organizaciones realizan transacciones comerciales y facilitan al usuario con herramientas que
permiten mejorar la experiencia de compra a través de informacion casi ilimitada por parte de

otros usuarios.
4. Social Media Marketing en el customer journey

Las empresas no siempre han tenido el enfoque en las necesidades de los clientes que se
tiene actualmente: por el contrario, por mucho tiempo las empresas se rigieron por una orientacion
de produccién y ventas. No fue hasta 1960 y 1970 que las organizaciones empezaron a
distanciarse del pensamiento de “vender lo que se pueda producir” hacia una filosofia de mercado
movida por “averiguar lo que el consumidor quiere y luego hacerlo” (Jobber & Lancaster, 2015).
Asi, nace la orientacion del marketing, la cual se refiere a que “en la actualidad, el marketing no

debe ser entendido con el viejo significado de hacer una venta —“decir y vender”— sino en el
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nuevo sentido de satisfacer las necesidades de los clientes” (Kotler & Armstrong, 2017). En este
sentido, las organizaciones adoptan una “perspectiva del negocio que va de afuera hacia adentro”,
poniendo al consumidor y la creacion de valor en el core del negocio, lo que conduce a generar

ventas y ganancias (Jobber & Lancaster, 2015).

Con el fin de aproximarse al enfoque en el consumidor, las organizaciones deben estar en
los mismos entornos en donde estos se desenvuelven: las plataformas de social media. En este
sentido, en los ultimos anos se han realizado estudios acerca del uso de redes sociales en las
empresas con respecto a diversos temas -los objetivos de la adopcion de estas redes, su uso como
herramienta de marketing, los resultados de su uso en las relaciones con los clientes- en torno a

cumplir los planes para las distintas etapas del customer journey.
4.1 Conciencia

Como se vio anteriormente, en este momento el consumidor adquiere conocimiento de la
existencia de una marca. Con relacion a ello, la ventaja que las redes sociales ofrecen a las
empresas es que estas, a través de la generacion de contenidos, pueden dar a conocer sus marcas
a las audiencias que ellos seleccionan -su publico objetivo-; asi, estos mensajes se encuentran
direccionados a ciertos grupos especificos, lo cual permite la conexion entre una gran variedad de

individuos y firmas (Sashi, 2012) que tienen un interés en comun con la empresa.

Asimismo, la recurrencia e interactividad de las publicaciones en social media pueden
admitir una mayor variedad de estrategias a diferencia de la publicidad tradicional (Tafesse &
Wien, 2017). Sin embargo, se presenta como reto la necesidad de entregar contenidos que se
adapten a los gustos e intereses de los consumidores, y al mismo tiempo sean consistentes con la

identidad de la marca y los mensajes que esta quiere comunicar.
4.2 Atraccion

El uso de herramientas de redes sociales tiene un impacto directo en las actitudes y la
toma de decisiones de los usuarios (Jones et al., 2015). Asi, las publicaciones tienen un rol
importante ya que, dependiendo del contenido, conectan a las marcas con sus consumidores
(Tafesse & Wien 2017). En este sentido, conocer qué tipo de contenido es el que mas atraera la
atencion del publico objetivo representa uno de los aspectos mas importantes en el marketing en
redes sociales: si las empresas consiguen generar el contenido correcto para sus audiencias, estas

se sentiran mas atraidas hacia la marca, generando engagement.

Las interacciones en redes sociales, tales como los likes, pueden mostrar en qué medida
la audiencia se encuentra respondiendo de manera favorable al contenido que las empresas

publican. Adicionalmente, los comentarios se convierten en la representacion de los gustos y
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opiniones de los consumidores con respecto al contenido, productos de la marca y la empresa en
general. Con relacion a ello, en los ultimos afios se han llevado a cabo algunas investigaciones
con respecto a la relacion que existe entre el tipo de contenido publicado en las redes sociales de

distintas empresas y las interacciones:

Por ejemplo, Sabate et al. (2014) resaltan la importancia de conocer qué caracteristicas
de las publicaciones generan mayores interacciones en redes sociales. Asimismo, otra
investigacion demostrd que el tipo de contenido es un elemento crucial en las estrategias de
publicacion, ya que influye fuertemente en el nivel de participacion en linea (Luarn, Lin, & Chiu,
2015). Como tltimo ejemplo, otro estudio evidencid que los consumidores de diferentes marcas,
a pesar de encontrarse en un mismo sector, tienen preferencias distintas con respecto al tipo de
contenido que generan las empresas, lo cual resalta la importancia de conocer a la audiencia a la

que se quiere llegar (Cukul, 2015).
4.3 Consulta

En este caso, las redes sociales ofrecen, en primer lugar, informaciéon mas amigable y
rapida para los consumidores interesados en una marca o producto dentro de las paginas de la
empresa, en donde se pueden comunicar directamente con trabajadores de la marca para aclarar
dudas y consultas; y, en segundo lugar, la posibilidad de conectar con otros consumidores con
mas experiencia sobre la marca y/o fuentes de opiniones y resefias sobre empresas y productos
disponibles en todo momento. Cualquiera que sea el camino que el consumidor decida tomar, las
redes sociales facilitan la informacién que los usuarios requieren para tomar decisiones con

respecto a sus compras.

Por otro lado, los consumidores que siguen a una marca en redes sociales no solo se
exponen a las comunicaciones regulares de la empresa, sino también a los comentarios, reacciones
y publicaciones de los demas seguidores, en donde expresan sus opiniones, sentimientos y
experiencias asociadas a la marca (Tafesse & Wien 2017). De esta manera, a través de la
utilizacion de este medio, los consumidores tienen acceso a diferentes fuentes de informacion

compartida por otros usuarios que permiten mejorar su decision.
4.3 Accion

Diversos autores han estudiado los beneficios de las redes sociales con respecto a las
ventas, encontrando resultados positivos en términos de aumento en las transacciones comerciales
(Ainin et al., 2015) y numero de clientes (Mikalef, Pateli, & Giannakos, 2013). Asi, la naturaleza

de las redes sociales, como parte del social media, permite al consumidor el acceso a contenidos
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brindados por las marcas de manera instantanea, y no solo con la finalidad de mostrar los

productos y servicios, sino también para facilitar el proceso de compra.

De este modo, es importante que, por un lado, los canales de contenido -las redes sociales-
se encuentren bien alineados con los canales de ventas -por ejemplo, la pagina web de la empresa-;
y, por otro lado, siguiendo el concepto del social commerce, las redes sociales deben facilitar las

transacciones a través de la misma plataforma.
4.4 Advocacy

Los consumidores que han desarrollado un fuerte sentido de lealtad con una marca
realizaran algunas acciones a favor de esta, tales como recomendarla a otros, defenderla frente a
opiniones negativas o compartiran sus experiencias positivas con otros consumidores. En este
sentido, las redes sociales facilitan este tipo de intercambios entre los consumidores vy,
adicionalmente, amplifican sus efectos. Asi, aparece el concepto de e-wom (electronic word of
mouth)-recomendacion boca a boca en medios digitales-, tema que no sera tratado en la presente

investigacion.
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CAPITULO 3: MARCO CONTEXTUAL

El presente capitulo tiene como objetivo mostrar las caracteristicas de los entornos
digitales y de redes sociales en el que se desenvuelven los consumidores de hoy, tratando el uso
de internet, el social media y las redes sociales -principalmente Instagram-. Adicionalmente, se
busca presentar informacion acerca de las tendencias del marketing de social media con respecto
al comportamiento de las empresas y los consumidores. Finalmente, se presenta el sujeto de la
presente investigacion, Speakers -una la marca de ropa femenina-, e informacion acerca de sus

redes sociales.
1. Uso de internet

Actualmente, segin el informe Digital 2019 realizado por la consultora We are Social,
aproximadamente 4’437 billones de personas a nivel global acceden a internet -8,6% mas respecto
al afio anterior-, donde existe una penetracion del 56% (We are Social, 2019). Asimismo, con
respecto al acceso desde moviles, este ha ido incrementado a través de los afios -con un
crecimiento del 4,3% en el 2019 con relacion al 2018-, alcanzando las 3 horas y 14 minutos diarios
en promedio, mientras que el uso desde computadoras y tablets ha ido disminuyendo, presentando

un promedio de 3 horas y 28 minutos diarios a inicios del 2019 -7% menos que el 2018-.

Figura S:Frecuencia (horas diarias) de acceso a internet a nivel global (2014-2019)
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Adaptado de: We are social (2019)

En el caso de América, 798.4 millones de usuarios -con una penetracion del 78%- acceden
a internet, 57 millones mas que en el 2018 (3.8%). Y para Peru, el nimero de usuarios activos en
internet alcanzé los 24 millones a inicios del 2019 -73% de la poblacion total-, incrementando 2
millones (9,1%) de usuarios durante el 2018 (We Are Social, 2019). Con respecto a las

caracteristicas demograficas de estos, el 57,9% de las personas que acceden a internet en el Pera
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son hombres, y que en promedio se encuentran en el rango de 15 a 24 afios (Agencia Peruana de
Noticias Andina, 2018). Adicionalmente, con respecto a la frecuencia de uso de internet en el

Perti, We Are Social indico que, la mayoria de los usuarios acceden al menos vez al dia.

Figura 6: Frecuencia acceso a Internet en el Pert
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Adaptado de: We Are Social (2019)
2. Redes sociales

Con respecto al uso de social media, la consultora We are Social indica que el numero de
usuarios activos en redes sociales a nivel global crecié en 202 millones (6,1%) en el 2018,
alcanzando los 37499 billones de usuarios en abril del 2019, lo que representa el 45% de la
poblaciéon mundial, y de los cuales 3°429 billones acceden a través de dispositivos méviles -11%
mas que en el 2018-. La mayoria de estos usuarios tienen entre 18 y 34 afios, y aproximadamente

58% son hombres (We are social, 2019).

Figura 7: Perfil de la audiencia de social media
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Adaptado de: We Are Social (2019)
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A nivel global se ha incrementado el tiempo de permanencia en estas plataformas. Asi,

en los ultimos 5 afios, el tiempo promedio que una persona invierte a diario crecido en 40%

aproximadamente, alcanzando en el 2019 las 2 horas y 16 minutos (We Are Social, 2019).

Figura 8: Tiempo diario de uso de social media (2014 —2019)
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Adaptado de: We Are Social (2019)

Con relaciéon a América, se cuentan con 673,1 millones de usuarios en el 2019 -78% de

la poblacién-, mostrando un crecimiento del 3,8% con respecto al afio anterior, de los cuales 610,5

millones acceden a través de un dispositivo movil. En el Pert, hay 24 millones de usuarios -73%

de penetracion- en redes sociales -9,1% mas que en el 2018- de los cuales 23 millones acceden a

estas a través de sus smartphones. Adicionalmente, los usuarios presentan las siguientes

caracteristicas demograficas: el 61% se encuentra entre las edades de 18 y 34 afios, ademas,

aproximadamente 54% del total son hombres (We are social, 2019).

Figura 9: Perfil de la audiencia de social media en el Peru
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Mas alla de esto, a pesar del creciente nimero de usuarios en redes sociales, no todas
presentan el mismo nivel de popularidad. Asi, segtin la consultora We are social (2019) las redes
sociales con mas usuarios a nivel mundial son Facebook con 2320 millones, YouTube con 17900
millones, Instagram con 1°000 millones y Twitter con 330 millones. De la misma forma, una
encuesta realizada por Ipsos (2018) mostré que la distribucion de los usuarios por aplicacion en
el Peru sigue la misma linea, ya que la plataforma con més usuarios es Facebook (98%), seguido

de YouTube (33%), luego Instagram (24%) y finalmente Twitter (10%).

Del mismo modo, con respecto al crecimiento de las plataformas, algunas de estas
aplicaciones presentan un rapido incremento en el niimero de usuarios, como, por ejemplo,
Instagram, que crecid 4,4% en el Gltimo trimestre del 2018 -ganando 38 millones de usuarios- y
Facebook, que crecid 1,7% -ganando 37 millones de usuarios- permaneciendo como la plataforma
favorita y la mas utilizada. Por el contrario, otras plataformas no logran retener a los usuarios y
los van perdiendo progresivamente a lo largo del tiempo, como en el caso de Twitter, que perdid

9 millones de usuarios (2,7%) a finales del 2018 (We are social, 2019).

Figura 10: Usuarios activos en los principales sitios de social media (en millones)
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Adaptado de: We Are Social (2019)
3. Marketing de redes sociales

Frente al gran numero de personas que utilizan social media, cada vez mas empresas invierten
en estas. Asi, un estudio realizado por CMO survey indicé que el presupuesto de marketing de
redes sociales en las empresas se ha ido incrementando en los tltimos afios, llegando en agosto
del 2018 al 13.8%; ademas, se estima que este se acelere, esperando llegar al 16,3% en agosto del

2019 y al 22,9% en los proximos cinco afios (ver Anexo A) (TheCmoSurvey, 2018).
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Figura 11: Porcentaje del presupuesto de marketing en Social media
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Adaptado de: CmoSurvey (2018)

Asi, con la creciente importancia que se da al marketing de redes sociales surge el papel del
community manager (CM) -como aquel profesional encargado de gestionar las redes sociales y la
comunicacion de una marca, persona famosa, ONG, etc. (Zuccherino, 2016)- y del social media
Manager -el profesional que se encarga de preparar y planificar la estrategia de una marca o
empresa en los medios sociales, que posteriormente ejecutara el community manager -. En otras
palabras, el social media manager es un profesional que se encarga de crear y distribuir el
contenido de la marca entre distintas redes sociales, mientras que el community manager se
convierte en la voz de la marca que interacta dia a dia con los usuarios (Sprout Social, 2018a).
Un trabajo entre ambos miembros permitira una mejor ejecucion de las estrategias de marketing

seleccionadas.

Por otro lado, las marcas utilizan estas plataformas con el fin de cumplir objetivos, entre
los cuales destacan los siguientes: la construccion y reconocimiento de marca (45,6%), seguida
de la adquisicién de nuevos clientes (32,6%), introduccion de nuevos productos y servicios
(28,7%) y retencion de clientes actuales (28,7%) (Forbes, 2018) (Ver Anexo B). De la misma
forma, un estudio de Sprout Social realizado a inicios del 2019, encontr6 que las principales metas
de los marketeros en lo que respecta a redes sociales es incrementar el reconocimiento de la marca
(70%), generar ventas (59%), incrementar el engagement de la comunidad (48%), incrementar la
audiencia de la marca (46%) e incrementar el trafico en la web (45%) (Ver Anexo C). Con base
en ambos estudios, se identifica el reconocimiento de marca y la generacion de ventas como los

principales objetivos que se plantean las empresas en redes sociales.

Para poder lograr sus objetivos, los marketeros deben usar los insights sobre los habitos

y preferencias de los consumidores para construir conexiones con su audiencia y una ayuda es
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entender por qué las personas siguen a las marcas en social media en primer lugar. En este sentido,
el 50% de los consumidores sigue a una marca porque quiere conocer mas acerca de nuevos
productos y servicios, mientras que el 48% siguen a las marcas para ser entretenidos. Por otro
lado, también resulta interesante conocer que el 56% de los consumidores dejan de seguir a una
marca en redes por una mala experiencia de servicio al cliente, el 51% por la presencia de
publicaciones con contenido que consideran irrelevante y un 43% por una excesiva presencia de

publicidad (Sprout Social, 2019)

Figura 12: Principales razones por las que los consumidores siguen a marcas
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Adaptado de: Sprout Social (2019)

Figura 13: Razones por las que los consumidores dejan de seguir a una marca
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Adaptado de: Sprout Social (2019)
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Asimismo, al tratarse de redes sociales, las marcas consideran el engagement como un
elemento importante con el cual cuantifican el éxito en estas plataformas, el cual es medido a
través de likes y comentarios, seguido de nimero de veces en que una publicacion es compartida
y, finalmente, por medio de las interacciones con los consumidores (Ver Anexo D). Sin embargo,
lo que los consumidores quieren ver en redes sociales, no necesariamente coincide con lo que las
marcas estdn publicando actualmente: los usuarios en las redes principalmente quieren ver
descuentos y nuevos productos o servicios, mientras que las marcas realizan mas publicaciones

que ensefian algo y que cuentan una historia (Sprout Social, 2019) (Ver Anexo E).

De igual manera, es importante que las marcas tengan en cuenta qué plataformas son mas
populares de acuerdo con su target antes de elegir las redes sociales en las que van a invertir sus
esfuerzos y recursos. Por ejemplo, Facebook, es la principal plataforma en donde los miembros
de la Generacion X siguen a las marcas, sin embargo, pero para los miembros de la Generacion
Z, Instagram es la favorita, lo que la hace mas importante para muchas marcas a pesar de no ser

la méas popular a nivel general (Sprout Social, 2019).
3.1 Instagram

Esta es una plataforma creada por Kevin Systrom y Mike Krieger, lanzada en octubre del
2010 a través del sistema operativo 10S, y posteriormente en Android. Esta aplicacion permite
compartir fotos y videos en base a diferentes filtros y con un particular formato cuadrado para las
fotos, similares a las usadas por Kodak y las cdmaras Polaroid. Actualmente, permite que los
usuarios apliquen una variedad de filtros que alteran el sombreado, temperatura y presentacion de
las imagenes; ademas, permite agregar una corta descripcion junto a la imagen -también llamada
copy- (Gibbs, Meese, Arnold, Nansen, & Carter, 2015), lo cual otorga un amplio nimero de
herramientas al alcance de sus usuarios, sin necesidad de programas profesionales como

Photoshop o Adobe Lightroom (Manovich, 2017).

Asimismo, Sheldon y Bryant (2016) sefialan cuatro usos de la aplicacion: estar informado
de lo que hacen otras personas, subir imagenes de la vida diaria, autopromocionarse y mostrar
algln talento en base a las fotos. De manera similar, visto en el ambiente empresarial, el uso de
Instagram busca afianzar lazos con los “seguidores”, ya que permite la comunicacion directa en
base a los intereses de estos y mejorar la percepcion de una marca, ya que permite alcanzar al

usuario con contenidos mas visuales y creativos (Casalo, Flavian, & Ibanez-Sanchez, 2017).
3.1.1 Caracteristicas de la aplicacion

Ademas de la publicacion de fotos en el feed, las principales caracteristicas de aplicacion

son las siguientes (Sprout Social, 2018e):
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Tabla 8: Caracteristicas de Instagram

Caracteristicas

Descripcion

Publicaciones de videos

La aplicacion permite publicar videos de hasta 60 segundos de duracion.
Ademas, se puede agregar un filtro, un titulo y etiquetar una ubicacion
antes de compartir la publicacion.

Videos en vivo

Se diferencia del tipo de video anterior porque es en directo y su
duracién en la plataforma es hasta que la transmision termine. Los
seguidores pueden comentar o dar “me gusta” a la transmision de video
en vivo en tiempo real.

Como en el caso de Snapchat, los usuarios pueden agregar clips de video

Historias a una historia. El contenido de estas puede verse tantas veces como se
quiera dentro de un periodo de 24 hora, antes de que desaparezca.
Herramienta que permite editar fotos o videos dentro de la aplicacion

Filtros antes de ser publicados. Existen mas de 40 filtros con los que se puede
ser creativo.

Estado de actividad del | Se trata de un indicador que permite al usuario conocer si sus contactos

usuario estan activos en un momento dado.

Instagram TV

Es una aplicacion dentro de Instagram que brinda a los usuarios la
posibilidad de compartir videos que duran hasta una hora, similar a un
episodio de TV.

Link con el nombre de
usuario y hashtags en la
biografia

Herramienta que permite que al escribir una “@” o “#” el nombre de

usuario o hashtag se enlace automaticamente.

Encuestas con emojis para
deslizar

Emojis que se usan como una forma de sondear cuanto les gusta o no les
gusta algo a los usuarios en las historias.

Historias
stickers

@mentions 'y

Instagram recientemente agreg6 la capacidad para que los usuarios
utilicen “@ mentions” para etiquetar a otros usuarios en sus historias.
Se pueden escribir en la imagen, o se pueden agregar como stickers para
etiquetar amigos o ubicaciones.

Carga masiva de historias

Instagram permite subir hasta 10 videos o fotos a la vez.

Adaptado de: Sprout Social (2018)

3.1.2 Métricas en Instagram

Ademas del nimero de seguidores, /ikes y comentarios, la aplicacion permite que las cuentas

comerciales puedan medir la data obtenida de sus publicaciones en base al nimero de vistas, veces

que se comparte una publicacion, entre otros, lo cual es de utilidad para las empresas ya que

permiten conocer la efectividad que su contenido esta teniendo en la plataforma a través de las

estadisticas o Instagram Insights. Adicionalmente, permite conocer las caracteristicas de su

audiencia, ofreciendo informacion acerca de esta como la edad, sexo, lugar de residencia, horas

en las que utilizan la aplicacion, entre otros.

A través de Instagram Insights, las empresas cuentan con distintas métricas que se pueden

usar para medir el desempefio en la aplicacion (Sprout Social, 2018b):
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Tabla 9: Métricas dentro de Instagram Insights

Métrica Descripcion
Impresiones Cantidad de veces que se vieron las publicaciones ¢ historias.
Alcance Rastrea cuantas cuentas unicas vieron las publicaciones e historias.

Instagram permite a sus usuarios colocar enlaces a paginas web o a otras redes
sociales en la biografia. Esta métrica obtiene el nimero de clics realizados en estos
enlaces.

Clics en el sitio
web

Visitas de perfil | Numero de clics en la pagina de su cuenta.

Likes de la

publicacion Cantidad de “me gusta” que recibe cualquier publicacion.

Comentarios de

L Numero de opiniones y respuestas de los usuarios en una publicacion determinada.
la publicacion

Publicaciones . , . L
Rastrea cuantas cuentas inicas guardaron la publicacion.
guardadas
Foll Rastrea cuantas cuentas comenzaron a seguir a un usuario durante un periodo de
ollows

tiempo.

Adaptado de: Sprout Social (2018)

Para el caso de las historias, estas métricas cambian, contando con formas de interactuar

diferentes a las de las publicaciones del feed (Sprout Social, 2018¢).

Tabla 10 Métricas dentro de las historias de Instagram

Métrica Descripcion

Numero de veces que un espectador toco el lado derecho de la pantalla para

aps Forward ir a la siguiente historia, sin ver la historia actual.
( 6 el lado izqui 1 11
Taps Backward Numero de veces que un 'especta'dor toco el lado izquierdo de la pantalla
para volver a ver la historia anterior.
Salidas Veces que un espectador se desliza hacia abajo para dejar de ver historias

y volver al canal principal.

Veces que un espectador se desliza hacia arriba y responde a una historia.
Respuestas La funcion de respuesta inicia una conversacion de mensaje directo entre
el duefo de la historia y el espectador.

Adaptado de: Sprout Social (2018)
3.1.3 Crecimiento y uso de la plataforma

En los ultimos afios, la popularidad de Instagram se ha incrementado rapidamente,
alcanzando en el 2019 mas de 1 billon de usuarios activos al mes, a partir de los cuales se generan
mas de 500 mil historias diarias en la aplicacion (Instagram, 2019). En este sentido, Hochman y

Manovich (2013. Traducido por Trucco y Kedikian) explica que la popularidad de la red social
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se debe a que permite “crear, compartir y organizar la informacion” en base a etiquetados que
permiten la relacion entre tendencias culturales y sus ramificaciones. En otras palabras, el ya
comun uso de hashtags (#) permite la recoleccion de informacion - o en este caso, imagenes-
basada en un sentimiento, producto, lugar, etc. (MacDowall & de Souza, 2018). Otro aspecto para
considerar es que, a diferencia de Facebook, su desarrollo se basa en un entorno totalmente mévil
-no hay que confundirse con su adaptacion al formato de pc-, lo cual permite que Instagram se

represente en un ambiente cotidiano y de rapido acceso como lo es un celular (Gibbs et al., 2015)

Como se menciond anteriormente, el publico es principalmente joven (Casalo et al.,
2017) en donde el 63% de usuarios tiene entre 18 y 34 afios (Statista, 2019). Adicionalmente, la
principal razén por la que los consumidores usan esta red social es poder interactuar con amigos
y familia, seguido del entretenimiento y la inspiracion. Por otro lado, se observa que el contenido
mas buscado por los usuarios en Lima se divide en cuatro categorias: entretenimiento, musica,

moda y deportes (Statista, 2018b) (Ver Anexo F).

Figura 14: Perfil de los usuarios de Instagram
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Adaptado de: Statista (2019)

Otro dato importante sobre esta aplicacion es que aproximadamente el 30% de los
usuarios sigue a alguna marca (Sprout Social, 2018b) y, a comparacion de Facebook -en donde el
engagement de los usuarios con las marcas es cada vez es mas bajo- los niveles de engagement
en Instagram se mantienen estables. Mas alla de eso, las interacciones de los usuarios con las
marcas en Instagram llegan en total hasta cerca de 200 millones en abril del 2018, mientras que
en Facebook se reducen a 50 millones (Ver Anexo G), lo que podria indicar que Instagram es una
plataforma en la que las marcas pueden desenvolverse con mayor facilidad y en donde es mas

probable conseguir la atencion y participacion de los usuarios (SocialBakers, 2018).

39



Figura 15: Engagement en Instagram: volumen de interacciones semanales ganadas por

marcas, media y celebridades.
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Adaptado de: SocialBakers (2018)

En este sentido, algunos rubros hacen un mayor uso de Instagram. Teniendo en cuenta
que el promedio de publicaciones diarias de las marcas es de 0,7, se observa que hay sectores que
se encuentran por encima de este promedio, llegando hasta 1,56 publicaciones diarias en el caso
de equipos deportivos, seguidos de marcas de moda (1,07), marcas de salud y belleza (1,06) y
retails (0,79) (Statista, 2018a) (Ver Anexo H)

Finalmente, un estudio realizado en el 2018 por la consultora Sprout Social indica cuatro
elementos clave para tener éxito en Instagram y otras plataformas, en donde cabe resaltar las
diferencias entre las redes y los elementos que son importantes en cada una (Sprout Social,

2018c¢):

Tabla 11: Elementos clave para el éxito en social media

Facebook Instagram LinkedIn Snapchat Twitter
. . Insigh 1 . E i
Video Video nsig 'ts d.e a Video strateglas
audiencia basadas en data
Presupuesto para Estrategias Estrategias Insights de la Insights de la
anuncios basadas en data basadas en data audiencia audiencia
Estrategias Insights de la . Estrategias .
basadas en data audiencia Video basadas en data Video
Insights de la Presupuesto para | Presupuesto para | Presupuesto para | Presupuesto para
audiencia anuncios anuncios anuncios anuncios

Adaptado de: Sprout social (2018)

40




4. Sujeto de investigacion
4.1 Datos generales

La empresa, que se dedica a la confeccion y comercializacion de prendas de vestir
femeninas fue fundada por Carol Farfan Silva en septiembre del 2014. Carol (comunicacion
personal, 13 julio, 2019), quien estudi6 disefio grafico y disefio de modas, empez6 haciendo
poleras en un taller que acondiciond en su casa y vendiéndolas a sus conocidos a través de
Facebook. La primera marca que tuvo se llamo “Anyways” y fue creada en colaboracioén con una
socia de la cual se separd meses después; en ese momento cred su propia marca, Speakers, con la
que ella buscaba representar su propio estilo, el cual reflejaba tendencias urbanas y sport con un

“lado rudo”, seglin indica ella misma, y tenia como slogan “iDilo més fuerte!”.

La primera tienda se ubico en un so6tano de una galeria de Gamarra, y con la creacion de
una pagina de Facebook en octubre del mismo afio, pudo darse a conocer la marca y con ello
impulsar las ventas. Esto le permiti6 abrir mas locales en Lima y provincias, al mismo tiempo que
mover su taller a un ambiente més grande y contratar personal para aumentar la produccion y
poder responder a la creciente demanda; por ello desde sus inicios la fundadora reconoce la
importancia de las redes sociales para el crecimiento de la empresa (comunicacioén personal, 13

julio, 2019).

Figura 16: Primer logo de Speakers
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Fuente: Speakers (14 de octubre, 2015)

Actualmente cuenta con 20 trabajadores -entre vendedores, costureros, personal de
almacén, encargados de redes sociales (marketing) y personal administrativo- y con seis tiendas
fisicas: una en Ica, una en Chiclayo, una en Arequipa y tres en Lima. Por el momento no cuentan
con una pagina web para ventas on-line, sin embargo, realizan ventas a través de su pagina de
Facebook e Instagram. Ademas, cuentan con un servicio de envios a nivel nacional para las ventas

que realizan en linea y para mayoristas que se ubican fuera de Lima.
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El publico objetivo son chicas de entre 15 a 30 afios con un estilo sport y urbano, ya que
se define a una chica Speakers como “una chica ruda y urbana, que se adapta y todo le queda bien
porque se siente segura de si misma”; sin embargo, algunas de las prendas que comenzaron a
producir en el 2019 -tltimas colecciones- son unisex y estan teniendo una buena acogida entre un

publico masculino, principalmente de escuelas de baile (comunicacion personal, 13 julio, 2019).

Figura 17: Tienda de Arequipa en el parque Lambramani

Fuente: Speakers (6 de abril, 2019)
4.2 Redes sociales: Instagram

Con respecto a las estrategias de marketing, la marca ha apostado por enfocarse solo en
redes sociales, priorizando Instagram como un canal de ventas, a diferencia de Facebook que
también se usa para interactuar con los clientes y compartir contenido no relacionada a la marca.
Asi, se cuenta con una persona encargada de idear, programar y generar el contenido de la marca,
realizar sesiones de fotos con las modelos y de los productos de forma individual; y, con otra
persona que se encarga de responder a todos los mensajes que se reciben en la cuenta de Instagram.
Asimismo, la gerente general coordina y supervisa las publicaciones y da los lineamientos para

mantener la imagen de la marca en la plataforma (comunicacion personal, 13 julio, 2019).

Para la realizacion de las sesiones de fotos, se realiza una inversion que depende del lugar
en donde se haga: si se realizan en exteriores, el costo oscilan entre 600 y 800 soles -por los gastos
de movilidad, almuerzo, fotografos y modelos-; y, si se realiza en el estudio, solo contando el
costo de la modelo, la inversion es en promedio de 100 soles, adicionalmente, en el caso de que
se esté probando una nueva modelo o se estén realizando fotos de los productos solos, la sesion

no tiene ningln costo (comunicacion personal, 13 julio, 2019).

Ademas, como se menciond anteriormente, la marca empezo a usar Facebook desde sus

inicios, a diferencia de Instagram que comenzo a utilizarse regularmente desde abril del 2017.

42



Esto se dio gracias a la creciente popularidad de esta plataforma en el sector de moda y ante la
disminucion del uso de Facebook por parte de los usuarios; ademas, como menciona la fundadora
(comunicacion personal, 13 julio, 2019), empezo a usar Instagram por un tema de competitividad
y por la demanda de sus propios clientes. En ese sentido, actualmente Speakers cuenta con
aproximadamente 30 mil seguidores en Instagram, los cuales son principalmente mujeres que
viven en Lima, de las cuales, la mayoria se encuentran en un rango de edad entre 15 y 25 afios.
Ademés, a comparacion de Facebook en donde se hace uso de la publicidad pagada, el crecimiento
en Instagram es completamente organico y se da gracias a la creacion de posts que llamen la
atencion de los usuarios y respondiendo a las preguntas de los clientes, ya sea por mensajes

directos o en los comentarios.

Actualmente, la empresa considera a la plataforma como un “potente canal de ventas”, a
través del cual no solo se realizan ventas directas, sino que ayuda a dar a conocer la marca y a que
un mayor numero de clientes lleguen a las tiendas fisicas. Asimismo, es utilizada para anunciar
nuevos modelos o colecciones, para apoyar modelos que no se venden tan rapidamente, y para
mantener a los clientes interesados en la marca e informados de sus productos, eventos y
promociones. El principal objetivo de Speakers con respecto a Instagram es lograr que las ventas
en linea crezcan y que la plataforma sea confiable para las clientes (comunicacion personal, 13

julio, 2019).

Figura 18: Perfil de 1a marca Speakers en Instagram

Fuente: Speakers (15 de mayo, 2019)

Con respecto al contenido de la marca en la plataforma, Carol (comunicacion personal,
13 julio, 2019) mencion6é que la mayoria de las publicaciones son fotos e historias de los
productos; sin embargo, otros temas que la marca utiliza en Instagram son promociones, eventos,

sorteos, fotos de la tienda, entre otros. Las prendas que aparecen en las fotos dependen del stock
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que se tiene en las tiendas; asimismo, el tipo de publicacion que se realiza va acorde a la
composicion que se quiere lograr en el feed de manera que no se repitan los mismos formatos de
forma consecutiva y sea visualmente atractivo para los seguidores. En el caso de los comentarios
y copy -que se refieren al texto publicado debajo de la imagen-, el encargado de marketing cuenta

con plantillas predeterminadas, salvo algunos casos en los que se redacta individualmente.

Figura 19: Ejemplos de publicaciones de la marca

Fuente: Speakers (22 de mayo,2019)

Por ultimo, con respecto al nivel de interaccion -niimero de /ikes y comentarios- de los
usuarios con las publicaciones de la marca, se observa un crecimiento positivo a lo largo de los
aflos; sin embargo, en el nimero de /ikes, el incremento fue mayor en el 2018 -con una variacion

porcentual del 152% en torno al numero de /ikes- que en el 2019 -93% en el numero de /ikes-
(Ver Anexo I).

Figura 20: Crecimiento histérico de /ikes por publicacion (2017- 2019)
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Asimismo, para el promedio de comentarios no se ha presentado un crecimiento notable
hasta el mes de abril del 2019, explicado por la realizacion de dos sorteos en Instagram -el primero
en el mes de abril y el segundo en el mes de mayo- para los cuales se tiene como requisito para

participar dejar comentarios en la publicacion (Ver Anexo I).

Figura 21: Crecimiento histérico de comentarios por publicacién (2017- 2019)
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CAPITULO 4: METODOLOGIA

1. Alcance

De acuerdo con las preguntas que la investigacion pretende responder, se ha optado por
un alcance descriptivo y correlacional, ya que este tltimo tiene como propdsito conocer la relacion
o grado de asociacidon que existe entre dos o mas variables (Hernandez, Ferndndez, & Baptista,
2010). Asi, se busca describir la relacion de las caracteristicas del contenido generado por la marca
con el engagement y las ventas en Instagram; sin embargo, se deben aterrizar las complejidades
presentes al observar entornos no controlables debido a la inmensidad de variables que juegan
dentro de las redes sociales y en la decision de compra, por lo que esta investigacion debe no

tomarse como evidencia definitiva sobre el tema.

Figura 22: Modelo metodologico de la investigacion
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De este modo, se precisan algunas consideraciones:

En primer lugar, por contenido generado por la empresa se entienden las publicaciones
del feed. Asi, no se analizaran las historias, ya que utilizan métricas de engagement distintas y su

caracter temporal no permite la recoleccion de data historica.

En segundo lugar, el experimento es una herramienta que servira para evidenciar y
confirmar los resultados obtenidos en los primeros analisis. No obstante, como se menciond
anteriormente, existen muchas variables externas que no pueden ser aisladas por completo y

pueden afectar los resultados.
2. Enfoque

La presente investigacion tiene un enfoque mixto, aunque principalmente de tipo
cuantitativo. Asi, bajo este enfoque, las etapas de investigacion se desarrollan en forma secuencial
y se presta particular atencion a una solida revision inicial de la literatura, la formalizacion de
hipétesis, el trabajo con muestras amplias, el uso de instrumentos de medicion numérica y el

analisis estadistico de la informacion. (Ponce & Pasco, 2015) De esta manera, Hernandez,
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Fernandez y Baptista (2010) sefialan que el enfoque cuantitativo, que es secuencial y probatorio,

esta representado por el proceso que se muestra a continuacion:

Figura 23: Proceso Cuantitativo
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Adaptado de: Hernandez, Fernandez y Baptista (2010)

Por esta razon, el capitulo uno abarca la fase de generacion de la idea y planteamiento del
problema; el capitulo dos, completa la fase de revision de la literatura y desarrollo del marco
tedrico; vy, a lo largo de este cuarto capitulo se expone la definicion del alcance del estudio, la
elaboracion de hipotesis y definicion de variables, el desarrollo del disefio de investigacion, la
definicion y seleccion de la muestra; y, se presenta el plan de desarrollo para la recoleccion y

analisis de datos.

Con respecto a las estrategias generales, se realizaran entrevistas a profundidad, la cual
consiste en una conversacion extensa entre el investigador y el investigado con el fin de recabar
informacién detallada sobre un tema especifico (Ponce & Pasco, 2015); se utilizaran encuestas,
donde el investigador se esfuerza por conocer caracteristicas puntuales de un fenomeno
organizacional a partir de la informacion brindada por actores relevantes (Ponce & Pasco, 2015);
y se llevara a cabo un experimento, donde el investigador interfiere con el fendmeno y hace variar
intencionalmente las variables. (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2010) Adicionalmente, de
acuerdo con el horizonte temporal, la investigacion es de tipo transversal, ya que la recoleccion

de la informacion se realiza en un solo periodo de tiempo. (Ponce & Pasco, 2015)

Finalmente, la seleccion de las unidades de observacion se realiza a partir del sujeto de

estudio, Speakers, una empresa dedicada a la confeccion y comercializacion de prendas de vestir
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femeninas. De manera mas especifica, la investigacion utiliza dos muestras: el conjunto de
publicaciones realizadas por la marca en Instagram y sus seguidores en la plataforma. Estas seran
detalladas posteriormente en la recoleccion de informacion.

Tabla 12: Etapas del desarrollo de la investigacion

Etapa Descripcion

Definicion y seleccién Muestra 1: Publicaciones de la marca en Instagram.

de la muestra

Muestra 2: Seguidores de la marca en Instagram.

Recoleccion 1: Extraccion, codificacion y elaboracion de una base de datos
a partir de la observacion de las publicaciones de Instagram.

Recoleccion 2: Aplicacion de dos entrevistas a profundidad a la duefa de
Speakers y a la encargada del area de marketing de la empresa.

Recoleccion de datos = —— -
Recoleccion 3: Aplicacion de una encuesta a los seguidores de la marca y

elaboracion de una base de datos con las respuestas.

Recoleccion 4: Aplicacion de un experimento, y extraccion de las ventas del
periodo e interacciones de los usuarios en Instagram.

Analisis 1: Estadistica descriptiva, andlisis de varianza (ANOVA) y prueba
T de Student.

Analisis 2: Estadistica descriptiva, alfa de Cronbach, analisis de varianza
(ANOVA) y prueba T de Student.

Analisis de datos

Analisis 3: Estadistica descriptiva, analisis de dispersion y correlacion.

3. Variables

“Una variable es un aspecto o caracteristica de la realidad susceptible de medicion
empirica” (Ponce & Pasco, 2015, p. 56). En este estudio, las variables fueron seleccionadas y
adaptadas a partir de investigaciones previas (Arriaga, Andreu Domingo, & Berlanga Silvente,
2017; Carrasco-Polaino et al., 2018; Cukul, 2015; Duffett, 2015; Sabate et al., 2014; Valentini
etal., 2018) de forma que estas han sido validadas. Asimismo, se dividieron en tres grupos de
acuerdo con el modelo metodologico de la investigacion: contenido, engagement y

comportamiento del consumidor.

En primer lugar, las variables de contenido hacen referencia a todos los componentes que
participan en la construccion de la parte visual de las publicaciones en la plataforma estudiada en
la investigacion, Instagram. En segundo lugar, las variables de engagement abarcan algunas de
las métricas que reflejan las interacciones de los usuarios proporcionadas por la aplicacion y que
se utilizan para calcular el nivel de engagement que una publicacion logra obtener. En tercer lugar,
las variables de comportamiento de consumidor incluyen las actitudes que los usuarios pueden
tomar en torno a la intencidén de compra y compra. Asi, las tablas siguientes presentan las variables

comprendidas en los grupos mencionados:
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Tabla 13: Variables del contenido

Variables

Definicion

Presentacion
de productos

Imagenes que se enfocan en mostrar los productos de marca.

Varias prendas

Promociones Publicaciones que dan a conocer descuentos en los productos.
Naturaleza Sorteos Contenido que busca la participacion de los seguidores en concursos.
del . . .
. Dan a conocer fechas especiales en las que se realizan actividades en
contenido Eventos . . .
be las tiendas. Ej. Apertura de tiendas.
Anuncios Informacién adicional relacionada a la empresa -oportunidades
laborales, resultados de sorteos, horarios de las tiendas, entre otros-.
Otros Contenido que no se encuentra relacionado a la marca.
Formato de la | Fotografia Imégenes, que son tomadas por la empresa o de internet.
pubh;acu')n Video Grabaciones realizadas por la empresa.
abc . . . . .
Texto Mensajes escritos, que no contienen imagenes o videos.
. Imégenes o videos tomadas con una camara profesional y que han
Profesional frido aletn tino de edicid tes d blicad
Tipo de foto sufrido algin tipo de edicion antes de ser publicadas.
bd Imagenes o videos publicados de forma instantanea sin editar o
Amateur . .
imagenes tomadas de internet.
Si El contenido publicado presenta texto -precio, nombre del producto-
Texto o elementos decorativos -emojis, cintas- sobre la imagen.
No La imagen no tiene texto adicional -sin incluir el logo de la marca-.
Estudio Fotos tomadas en el estudio fotografico de la empresa.
Tipo de toma | Exterior Fotos tomadas en locaciones exteriores.
d Interior Fotos tomadas dentro de alglin local, diferente a las tiendas.
Tienda Fotos tomadas dentro de las tiendas de la marca.
Una modelo Publicacion en la que aparece solo una modelo.
Un cliente Publicacion en la que aparece solo un cliente.
Composicion | vfas de  una
Publicacion en la que aparecen dos o mas modelos.
de aiitores modelo que ap
Mas de un L (o
. Publicacion en la que aparecen dos o mas clientes.
cliente
Sin actores Publicacion en la que no aparecen sujetos.
Nuamer e
Modelo dmero d Modelo presente en la fotografia.
modelo
Conjunto Se presentan varias prendas combinadas (outfits).
Una prenda Se enfoca en mostrar un solo producto.
Numero de riedades de .
d Varieda Presenta un solo producto en diferentes colores o estampados.
prendas una prenda

Muestra una gran cantidad de prendas al mismo tiempo sin un orden
determinado.

b Cukul (2015)

¢ Arriaga et al. (2017)
d Carrasco-Polaino, Villar-Cirujano y Martin-Cérdaba (2018)

a Sabate, Berbegal-Mirabent, Cafiabate y Lebherz (2014)
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Tabla 14: Variables de engagement

Variable Definicion
Nivel de engagement Formula: (Numero de /ikes + niimero de comentarios) / numero de
d seguidores*100
Likes , « » . L,
abecd Numero de “me gusta” que recibe una publicacion en Instagram.
Comentarios Numero de “comentarios” o respuestas que recibe una publicacion en
acd Instagram.

Respuestas de la compafiia | Numero de respuestas que la empresa realiza en la seccion de
c comentarios a las preguntas que hacen los usuarios en una publicacion.
a Sabate, Berbegal-Mirabent, Cafiabate y Lebherz (2014)
b Cukul, D. (2015)
¢ Arriaga et al. (2017)
d Carrasco-Polaino, Villar-Cirujano y Martin-Céardaba (2018)

Tabla 15: Variables del comportamiento

Variable Definiciéon
Intencién de compra Preferencia del consumidor por un producto, que genera la
ab posibilidad de que lo adquiera en el futuro.
Compra . . . ,
ap Transaccion comercial realizada a través de Instagram.

a Duffett (2015)
b Valentini, Romenti, Murtarelli y Pizzetti (2018)

4. Hipotesis

Las hipotesis formales son proposiciones concretas propuestas por el investigador que
dan respuesta al problema de investigacion y que son puestas a prueba, deben basarse en el
conjunto de conocimientos vigentes y aceptados y ser susceptibles de justificacion o verificacion
en la realidad estudiada. (Ponce & Pasco, 2015) Asi, la investigacion presenta las siguientes

hipotesis:

H1: Existe una relacion significativa entre las variables de contenido -naturaleza de la
publicacién, modelo, nimero de prendas, tipo de toma, composicion de actores, formato,

presencia de texto y tipo de foto- y el nivel de engagement de las publicaciones.

H2: Existe una relacion significativa entre las variables de contenido y la intencion de

compra de los seguidores de la marca en Instagram.

H3: Existe una relacion positiva entre el nivel de engagement de una publicacion y el

nivel de ventas en Instagram que alcanza el producto que aparece en la imagen.
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5. Recoleccion de datos

La recoleccion de datos se llevd a cabo en cuatro etapas: la primera busca extraer
informacion de la cuenta de Instagram de la marca, la segunda explica la informacion de la cuenta
de Instagram a través de entrevistas, la tercera busca conocer el comportamiento de los seguidores
de la marca en Instagram y la cuarta utiliza las bases de datos de la empresa para obtener

informacion de las ventas.

En este sentido, para hacer uso de todas las técnicas referidas -con excepcion del caso de
la técnica de observacion no participante realizada en espacios publicos como lo es Instagram- se
requiere que los sujetos investigados autoricen la recoleccion, analisis y difusion de la
informacion proporcionada (Ponce & Pasco, 2015); por ende, se formalizd un consentimiento
informado con la representante de la organizacion en donde se autoriza el uso y la publicacion de

la informacion proporcionada.
5.1 Etapa 1: Observacion

Esta etapa busca responder a las dos primeras preguntas de investigacion: ;como es el
comportamiento de la marca en Instagram? y ;cudl es el contenido que genera mayor engagement

en los usuarios de Instagram de la marca?

La recoleccion de los datos de la aplicacion se llevo a cabo de forma manual debido a que
las herramientas que extraen la data -como Jikes y comentarios- dentro de las redes sociales no
hacen un analisis del contenido de la forma en la que se requiere en la presente investigacion. Asi,
se utilizo Excel para registrar los datos correspondientes a cada publicacion, para lo cual cabe
resaltar que se tiene acceso a la cuenta de la empresa, lo que permitié obtener informacion

detallada sobre todas las interacciones asociadas a cada publicacion.

El esquema de codificacion incluye ocho temas que fueron establecidos a partir de
clasificaciones realizadas en estudios previos (Arriaga et al., 2017; Carrasco-Polaino et al., 2018;
Cukul, 2015; Sabate et al., 2014) y de la data encontrada en la cuenta de la empresa: Naturaleza
del contenido, formato de publicacion, tipo de foto, tipo de toma, texto, composicion de actores,
modelos y ntimero de prendas. Finalmente, para cada publicacion, se registré el numero de

interacciones: numero de /ikes, nimero de comentarios y actitud del comentario.

En ese sentido, a manera de ejemplo, la Figura 24 muestra una publicacion de la marca
en Instagram, indicando la zona A, en donde se observan las caracteristicas de la imagen para
clasificarla de acuerdo con las variables de contenido, y la zona B, donde se encuentra la

informacion sobre el nimero de /ikes y comentarios -variables de engagement-.
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Figura 24: Identificacion de variables en las publicaciones

Fuente: Speakers (16 de abril, 2019)
5.2 Etapa 2: Entrevistas

Este instrumento se distingue por incluir una bateria de preguntas fundamentalmente
abiertas que no condicionan la respuesta del entrevistado, sino que enfatiza su libertad para
expresarse ampliamente (Ponce & Pasco, 2015). Asi, las entrevistas se realizaron con dos
objetivos: el primero dirigido a recoger informacion de aspectos generales de la empresa -historia,
organizacion, situacion actual- y el segundo enfocado directamente en el area de marketing, en
donde se busco conocer qué esta detras del contenido que la marca publica en Instagram y cémo
toman las decisiones con respecto al contenido, para complementar los resultados del analisis

cuantitativo de la etapa 1 -que describe el comportamiento de la marca en Instagram-.

Para alcanzar estos objetivos, se realizaron dos entrevistas a profundidad, en primer lugar,
a la duefia de Speakers, Carol Farfan y en segundo lugar a la encargada del 4rea de marketing de
la empresa, Alma Diaz, que tuvieron una duracidon aproximada de una hora y media cada una. En
este sentido, se utilizaron entrevistas semiestructuradas, contando con una guia de preguntas -con
secuencia y formulacion flexible-, dividida principalmente en dos partes de acuerdo con los

objetivos mencionados anteriormente (Ver Anexo J) (Ver Anexo K).
5.3 Etapa 3: Encuestas

Tiene como objetivo responder a la tercera pregunta de investigacion: ;como es la

relacion entre el contenido de la marca, el engagement y la intencion de compra?

Para ello, se aplico una encuesta a los seguidores de la marca en Instagram, ya que, a
través de preguntas estructuradas se puede conocer el comportamientos, intenciones, actitudes,
motivaciones y estilos de vida (Malhotra, 2008). Asi, diferentes estudios utilizan las encuestas
como fuente de informacién primaria especifica (Ver Anexo L)
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El estudio se hizo a través de cuestionarios online, que tuvieron como objetivo recolectar
informacion acerca de la intencidon de compra de los productos de la marca. Para incrementar la
validez del estudio, las preguntas de la encuesta fueron adaptadas de la investigacion realizada
acerca de la influencia del engagement visual en la intencién de compra en Instagram de Valentini

etal., (2018).

Se utilizaron tres imagenes del Instagram de la marca, que muestran los mismos productos
presentados de distintas maneras, y fueron asignadas de manera aleatoria a los participantes. La
primera imagen consiste en una fotografia de estudio con la presencia de un actor (modelo), la
segunda es una fotografia con una toma exterior con un actor (modelo), y la tercera es una

fotografia de estudio sin actores (estilo bodegdn).

Figura 25: Imagenes utilizadas para la encuesta

Fuente: Speakers (2019)

Asimismo, la primera seccion del instrumento consta doce preguntas, en donde cinco son
preguntas de control; para las siguientes siete se utiliz6 una escala de Likert de siete puntos, en
donde tres preguntas se asocian al engagement, tres preguntas a la calidad de la imagen y dos

preguntas a la intencion de compra (Ver Anexo M).

Las encuestas fueron administradas a través de Formularios de Google y enviadas a través
de Instagram a los seguidores de la marca -y solo se permitié una respuesta por seguidor-; y, como
incentivo, se realizé un sorteo de productos de la marca entre los seguidores que participaron.
Finalmente, se recolectaron las respuestas obtenidas en una hoja de calculo de Excel y se
excluyeron las encuestas que no cumplian con los siguientes criterios: las encuestas debian ser
llenadas en su totalidad, la persona debia ser seguidor de la marca en Instagram y debian

pertenecer al publico objetivo de Speakers (peruanas de entre 15 a 30 afios).
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5.4 Etapa 4: Experimento

En esta etapa se busca responder a la cuarta pregunta de investigacion: ;jcomo es la

relacion entre el engagement y las ventas de la marca en Instagram?

Para ello, se realiz6 un experimento, método en el cual el investigador controla variables
independientes y mide sus efectos en variables dependientes (Malhotra, 2008). De esta manera,
este disefio permite analizar eventos en el momento que se desee y elegir los niveles de
manipulacion de las variables, asi como la muestra y grupos de control, por lo que diversos
estudios dentro del marketing de redes sociales lo han utilizado (Ver Anexo N). La utilizacion de
esta herramienta permite poner en evidencia la relacion entre el engagement y las ventas, ademas

de verificar los resultados obtenidos en los primeros apartados del estudio.

El experimento consistio en la generacion de contenido para observar los resultados en
las ventas de la empresa. Para ello, se seleccionaron 18 productos, los cuales fueron divididos en
tres grupos en torno al tipo de prenda y precio, a partir de los cuales se crearon 6 publicaciones
por cada grupo -un solo producto por publicacion- en las que todas las caracteristicas de contenido
se mantuvieron iguales con excepcion de una, la variable independiente. De esta manera, dentro
de cada grupo, tres publicaciones presentaron un aspecto de la variable independiente, mientras
que en las otras tres se mostrd otro -por ejemplo, la mitad de las publicaciones presentan texto y
la otra no-. Luego de ser publicadas, se cont6 el nimero de interacciones -likes y comentarios-
para calcular el nivel de engagement, y la empresa proporciono las ventas, medidas en unidades,
de cada producto publicado. Asimismo, se busco aislar las variables extrafias, las cuales
representan explicaciones alternativas de los resultados experimentales y, a menos que se
controlen, afectan la variable dependiente y por ende confunden los resultados (Malhotra, 2008),

por lo que se tomaron las acciones presentadas en la siguiente tabla:

Tabla 16: Variables externas aisladas

Variable Accién
Tino de La comparacion del nivel de engagement y ventas se hace dentro de cada categoria
P de productos, por lo que se aisla parcialmente las diferencias entre estos. Sin
producto . o - o
embargo, se mantiene la posibilidad de que el disefio pueda influir en el resultado.
Precio Los productos seleccionados se encontraron en un rango de precios similares, por lo

que este factor no deberia influir en la decision de compra.

Caracteristicas | Por cada grupo de productos se cambia solo una variable, de forma que los cambios
visuales de en los niveles de engagement y ventas puedan ser mas facilmente atribuidos a dicha
contenido variable.
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Tabla 16: Variables externas aisladas

Variable Accion

Se contabilizan las interacciones y ventas durante una semana desde la publicacion
para evitar que el mayor tiempo en el feed afecte los niveles de interacciones. Por
otro lado, las publicaciones de cada grupo fueron lanzadas en pares, conformado por
una fotografia de cada subgrupo, a la misma hora durante los dias que durd el
experimento.

Momento de
publicacion

Solamente se contaran todas las ventas en la plataforma de Instagram -sin incluir las
que se realicen en las tiendas fisicas o en Facebook- debido al riesgo de no poder
validar en su totalidad el origen de una compra fuera de la plataforma.

Canal de ventas

6. Analisis de datos

El analisis de datos cuantitativo se llevara a cabo en cuatro etapas: las primeras dos
utilizan los datos obtenidos de las publicaciones de Instagram; la tercera se basa en las respuestas
de las encuestas; y, la cuarta utiliza los resultados del experimento.

Asi, la tabla 15 muestra el objetivo de investigacion, las pruebas estadisticas y las
variables que se utilizaron en cada etapa.

Tabla 17: Etapas del analisis de datos de la investigacion

Objetivo de
investigacion

Variables

Pruebas estadisticas

1. Describir el
comportamiento
de la marca en
Instagram

Variables de contenido -naturaleza de la
publicaciéon, modelo, numero de prendas,
tipo de toma, composicion de actores,
formato, presencia de texto y tipo de foto-.

Estadistica descriptiva: Analisis de
distribucion de frecuencias, medidas
de tendencia central y medidas de
variabilidad.

(a)

2. Determinar el
contenido que
genera mayor
engagement en los
usuarios de
Instagram de
Speakers.

Variables de contenido -formato, presencia
de texto y tipo de foto- con engagement.

Comparacion de medias: Prueba T
de Student para variables de dos
factores.

(b)

Variables de contenido -naturaleza de la
publicaciéon, modelo, numero de prendas,
tipo de toma y composicion de actores- con
engagement.

Comparacion de medias:
Analisis de varianza (ANOVA) para
variables con mas de dos factores.

(®) ()

3. Determinar la
relacion entre el
contenido de 1la
marca, el
engagement y la
intencion de
compra.

Variables de control:
Edad, lugar de residencia, frecuencia de uso
de Instagram y compra.

Estadistica descriptiva: Analisis de
distribucion de frecuencias, medidas
de tendencia central.

(d
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Tabla 18: Etapas del analisis de datos de la investigacion

Objetivo de

. . ., Variables Pruebas estadisticas
investigacion
Escala de Likert: Analisis de fiabilidad: Alfa de
Calidad, engagement e intencion de | Cronbach.
3. Determinar la | compra. (d)

relacion entre el
contenido de la | Variables de contenido -tipo de toma y

marca, el | composicion de actores- con calidad. Comparacion de medias: Test T de
engagement y la | Variables de contenido -tipo de toma y Student para variables de dos
intencion de | composiciéon de actores- con engagement. | factores.
compra. Variables de contenido -tipo de toma y | (d)

composicion de actores- con intencion de

compra.

Estadistica descriptiva: medidas de

Variables de contenido -texto, numero de . . .
tendencia central, diagrama de cajas.

prendas y modelo- con engagement.

4. Describir la (©
relacion entre el Grafico de dispersion simple con
engagement y las ajuste de linea.
ventas de la marca | Engagement y compra. Correlaciones bivariadas: Analisis
en Instagram. de correlacion de Pearson.

(e

a Arriaga et al. (2017)

b Carrasco-Polaino, Villar-Cirujano y Martin-Cardaba (2018)
¢ Cukul (2015)

d Valentini, Romenti, Murtarelli y Pizzetti (2018)

¢ Malhotra (2008)

Adicionalmente, el andlisis de datos cualitativos se desarrolla en la primera etapa a partir
de los datos obtenidos de las entrevistas a profundidad realizadas a la duefia de la empresa y la
encargada del area de marketing. Asi, después de realizar las entrevistas, se procedio a realizar la
transcripcion de estas a partir de las grabaciones realizadas. Posteriormente, se codificaron los
datos para tener una descripcion mas completa y mejorar el entendimiento del material. De esta
manera, se agruparon los datos en los siguientes temas: objetivos en la plataforma, momento de
publicacion, tipo de contenido -de acuerdo con las variables estudiadas (ver tabla 13)-. Finalmente,
utilizando lo encontrado en el analisis descriptivo en la etapa 1, se compararon los resultados
pudiendo responder al objetivo 1 de la investigacion de forma mas detallada, explicando las

razones detras del comportamiento de la empresa en la plataforma.

56



CAPITULO 5: RESULTADOS

El presente capitulo presenta los resultados obtenidos a partir del analisis de la
informacién recolectada durante el trabajo de campo. Asi, los hallazgos se encuentran
organizados en cuatro secciones, en donde cada una de ellas responde a uno de los objetivos

especificos planteados para la investigacion, como se explico en la metodologia.

1. Etapa 1: Descripcion del comportamiento de la empresa en Instagram

Para esta etapa, las imagenes de 233 publicaciones del 2019 fueron clasificadas de
acuerdo con las variables de contenido -naturaleza de la publicacion, modelo, numero de prendas,
tipo de toma, composicion de actores, formato, presencia de texto y tipo de foto-. A partir de ello,
se presentaron los siguientes resultados del analisis descriptivo en funcién de la variable
naturaleza de la publicacion -debido a que de acuerdo con el fin que la marca le da a cada tipo de

publicacioén también varia la composicion del contenido visual- (Ver Anexo O).

Presentacion de productos es la categoria que presenta el mayor porcentaje de
publicaciones, con 81,55%; el predominio de este tipo de publicaciones se debe a que la empresa
considera la plataforma como un canal de ventas y busca que el feed se vea como un catalogo en
donde los clientes puedan estar al tanto de los tltimos productos que se lanzan al mercado y los
que se encuentran en las tiendas. Por ello, en esta categoria, el 100% son fotografias (formato) y
en su mayoria de tipo profesional (93,68%) porque a través de la edicion se busca reflejar las
caracteristicas reales de las prendas, tales como el color, la calidad de los acabados y la
tela. Asimismo, la mayoria de las fotos no presentan texto adicional (98,95%) para no sobrecargar
la imagen; y, son tomadas en el estudio (74,21%) por las siguientes razones: en primer lugar, el
costo de realizar sesiones de fotos en exteriores es mayor debido a que se incurre en gastos
adicionales -movilidad, almuerzos y fotégrafos-; en segundo lugar, el nimero de fotos obtenidas
es menor por cuestiones de tiempo; en tercer lugar, las condiciones climaticas algunas veces
dificultan realizar fotos fuera del estudio; y, en cuarto lugar, en ocasiones las prendas pueden

dafiarse durante los traslados y cambios de outfits.

Con respecto al nimero de prendas que aparecen en la imagen, la mayoria muestran
conjuntos (82,11%), esto se debe a que la marca quiere mostrar como combinar las prendas, con
el fin de impulsar a los usuarios a comprar el conjunto completo de la misma manera que en las
tiendas fisicas, en donde los clientes suelen llevar en promedio dos o mas prendas. Ademas, las
fotos que no tienen actores (48,96%) y las que presentan una modelo (51,05%) se utilizan en

proporciones similares, explicado debido a que durante una sesion de fotos, los productos son
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tomados con y sin modelo en igual medida para obtener variedad en la composicion del feed; por
ultimo, en caso de elegir a las modelo, se prefiere a la modelo 3 (48,98%) y a la modelo 1
(29.59%), aunque estas van rotando de acuerdo a las nuevas campanas y prendas que van saliendo
al mercado, ya que la empresa trata de no utilizar siempre a la misma modelo porque piensan que
podria aburrir a sus seguidores, adicionalmente dejan de utilizar a una modelo en sus fotos en el
caso de que esta haya sido tomada por otra marca para evitar que se confunda a Speakers con

otras tiendas.

Figura 26: Ejemplos de publicaciones mas frecuentes para la presentacion de productos

Fuente: Speakers (28 febrero,2019 / 3 mayo, 2019)

La categoria promociones, representa el 6,01% del total ya que estas se realizan de forma
periodica cada dos o tres semanas luego del lanzamiento de una nueva temporada, y aprovechando
ocasiones especiales -dias festivos, aniversarios de la marca, entre otros-. Asi, se encontrd que el
formato de fotografia se usa en mayor frecuencia (71,43%) que el de texto (28, 57%); sin
embargo, en la mitad de las publicaciones existe presencia de texto sobre la imagen, brindando
informacién adicional o los precios de los productos en descuento, debido a que en este tipo de
publicaciones se busca llamar la atencion de los seguidores a través de banners y precios reducidos
que resalten sobre las demas publicaciones. Ademas, las fotos son principalmente profesionales
(80%) y tomadas en el estudio (70%) presentando outfits completos (70%). Asimismo, con
respecto a la composicion de actores, se prefieren las fotos sin modelos (50%) que permiten
resaltar prendas en especifico o armar conjuntos con los productos en liquidacion sin incurrir en
gastos adicionales de realizar una sesion de fotos con una modelo, seguido de las que presentan
una sola modelo (30%) y las que muestran mas de una modelo (20%); y, en el caso de usar

modelos se prefiere a la modelo 1 (40%) y 3 (40%).
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Figura 27: Ejemplo de publicaciones mas frecuentes para promociones

Fuente: Speakers (5 de febrero, 2019)

Para la categoria sorteos solo se encontraron dos publicaciones (0,86% del total) debido
a que este tipo de post es utilizado para generar mas seguidores, para anunciar una nueva coleccion
0, como dice la gerente general, para “despertar” a las seguidoras a interesarse nuevamente en la
pagina y en los contenidos que se ofrecen cuando se observa una disminucion en las interacciones;
no obstante, al tratarse de ocasiones “especiales” su uso no debe ser frecuente si se quiere generar
un impacto cada vez que se realice. Ademas, dichas publicaciones son fotos profesionales de
estudio con presencia de una modelo, donde una mostré un outfit completo y la otra se enfoco en
una sola prenda, ya que, para cada ocasion, se busca atraer la atencion de las seguidoras y
promover la participacion de estas, mostrando las prendas que se van a sortear, las cuales

generalmente son de las prendas favoritas de las clientes en la plataforma.

Figura 28: Ejemplo de publicaciones mas frecuentes para sorteos

Fuente: Speakers (10 de mayo, 2019)
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La categoria eventos, representa el 1,29% del total, debido a que el contenido generado
es ubicado dentro de las historias, muchas veces en forma de videos y transmisiones en vivo, en
los que se resaltan los concursos que se realizan, las personas asistentes, los premios y descuentos
que se estan otorgando, con el fin de llamar la atencion de los seguidores y que estos puedan
participar de forma activa durante el periodo de tiempo del evento. En el caso de las publicaciones
encontradas en el feed, estas se encuentran conformadas en mayor proporcion por fotos en donde
aparecen las clientes las tiendas (66,67%), ya que se busca resaltar la gran acogida y participacion
que se ha obtenido de dicho evento; y, son del tipo amateur (66,67%) debido a que son tomadas
por un encargado del evento -por ejemplo, una vendedora- quien no utiliza una camara de tipo

profesional, y que publica desde el celular sin editar las fotos.

En la categoria anuncios, que representa el 9,44% del total, se observo que la mayoria
son textos (68,18%) sobre un fondo negro, ya que se trata de mensajes que quieren transmitir sin
distracciones, y generalmente cuando colocan una gran cantidad de texto sobre una imagen las
seguidoras no lo leen, como han podido comprobar en varias ocasiones como, por ejemplo,
cuando se publicé un anuncio que buscaba sugerencias para la proxima temporada, la mayoria de
comentarios eran sobre los precios de las prendas que se mostraban en la foto, y no se respondia
a la pregunta que se habia colocado sobre la imagen. Con respecto a las fotografias restantes
(31.82%), no hay una preferencia clara por el tipo de toma, ya que las de estudio, exteriores y
tiendas se presentan con la misma frecuencia (28,57%), seguidas de la toma en interiores
(14,29%); ademas, se presenta una distribucion similar en el tipo de foto (57,14% para profesional
y 42,86% para amateur) y presencia de texto en la imagen (42,86% si presentan texto y 57,14%
no). En base a la composicion de actores, la mayoria muestran una modelo (57,14%), prefiriendo

a la modelo 2 (66,67%).

Figura 29: Ejemplos de publicaciones frecuentes para anuncios

Fuente: Speakers (16 de febrero, 2019 / 23 de marzo, 2019)
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Para el caso de la categoria otros, solo se encontraron dos publicaciones (0,86% del total
de publicaciones), de las cuales una era una foto y la otra era solo texto. Los motivos para la baja
frecuencia de este tipo de posts son, en primer lugar, que la empresa considera Instagram como
un canal solo para ventas y por ello evita publicar otro tipo de contenidos que pueden distraer a
los seguidores, sobre todo debido a experiencias pasadas en las que la cantidad de contenido de
la marca y otros no relacionados ha sido similar por lo que no resaltaban los productos; en segundo
lugar, destinan ese tipo de contenido para Facebook o para colocar en las historias de Instagram,
mas no en el feed; en tercer lugar, la persona encargada de crear el contenido no cuenta con el
tiempo necesario para editar y adaptar este tipo de contenido a la estética de la pagina principal

de la marca, y por ello se deja de lado.

Adicionalmente, a nivel general, en ninguna de las categorias de publicacion se encontro
el uso de videos durante el periodo analizado, aunque si pudo observarse la publicacion de videos
en afios anteriores. La principal razén por la que no se utiliza este formato, segin la gerente
general, es que cuando se ha realizado el esfuerzo de grabar y editar un video de tipo profesional
para colocar en el feed en ocasiones anteriores, no se ha obtenido un buen nivel de interaccion,
por lo que destinar recursos en realizar videos no se considera una prioridad ni una buena
inversion. En cambio, el uso de videos de tipo mas amateur o espontaneos y sin una produccion
elaborada se frecuenta en las historias, ya que por su naturaleza momentanea no afecta el apartado

visual de la pagina ni genera costos como los del feed.

Mas alla de esto, con relacion a la frecuencia de publicacion, la empresa genera contenido
todos los dias de la semana y en promedio realiza dos publicaciones del feed al dia a pesar de
tener como objetivo realizar de tres a cuatro diarias, subiendo ademéas de una a tres historias
diarias. Ademads, se observa que la marca utiliza en promedio cuatro hashtags en sus
publicaciones, siendo algunos de los mas recurrentes #SpeakersModa, #GAMARRA,
#AREQUIPA e #ICA. Ademas, se encontroé que Speakers no suele responder a las preguntas de
los usuarios en la seccion de los comentarios, su participacion en este sentido es muy baja,
respondiendo solo al 6% de las preguntas que se comentan en las publicaciones; esto puede
explicarse debido a que la empresa desea inculcar en sus seguidores que todas las preguntas se
realicen via mensaje directo (DM), lo cual facilita que la encargada pueda responder a todos los
mensajes de forma personalizada y rapidamente, sin tener que revisar todas las publicaciones para

encontrar las preguntas.

En conclusion, con respecto al comportamiento de la marca en Instagram, el analisis

descriptivo muestra, por un lado, una preferencia por las fotografias tomadas en el estudio, sin
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texto adicional sobre ella y que presenten outfits completos; ademds, no se evidencia una
preferencia en la composicion de actores -ya que la frecuencia de fotografias con modelo y sin
actores son igualmente proporcionales-. Por otro lado, la marca cuida mucho la apariencia de su
perfil en Instagram, programando las publicaciones de manera que estas no sean repetitivas -con
respecto a modelos y composicion de actores- para no aburrir a sus seguidores; sin embargo, no
se esta llegando a la meta de la empresa con respecto al nimero de publicaciones diarias en la
plataforma, lo cual podria deberse a que solo se tiene a una persona encargada de generar y

publicar todo el contenido tanto en Instagram como en Facebook.

2. Etapa 2: Relacion entre el engagement y el contenido generado por la marca

Al igual que en la seccion anterior, se analizaron 233 publicaciones realizadas por la
empresa en el afo 2019 para determinar las caracteristicas del contenido que generan el mayor

nivel de engagement en los usuarios. Asi se obtuvieron los siguientes resultados:

Tabla 18: Promedio de interacciones por la naturaleza de la publicacién

Likes Comentarios
Media Media
Presentacion de 180 6
productos
Promociones 103 2
Naturaleza de | Sorteos 859 412
la publicacion
Eventos 104 0
Anuncios 62 2
Otros 270 22

Como muestra la tabla 18, con respecto al nimero de /ikes, la categoria de sorteos es la
que genera la mayor participacion, con un promedio de 859 /ikes por publicacion. A este le sigue
la categoria de otros, con un promedio de 270 likes por publicacion; la categoria de productos,
con un promedio de 180 likes por publicacion. Los eventos (104 likes), las promociones (103
likes) y los anuncios (62 likes) presentan un menor niimero de /ikes en comparacion con las otras

categorias.

En los comentarios, de manera excepcional, los sorteos cuentan con un promedio de 412
comentarios por publicacion, seguido muy por debajo por la categoria de otros, con un promedio

de 22 comentarios por publicacion. Las demas categorias observadas presentan un bajo niimero
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de comentarios: producto (6 comentarios en promedio por publicacidon); y promociones y
anuncios (2 comentarios en promedio por publicacion). La categoria de eventos presenta un

promedio de cero comentarios por publicacion.

A partir de los /ikes y comentarios registrados, se calculo el nivel de engagement de las
publicaciones para encontrar las variables relevantes en la generacion de este. Asi, cuando se
analizo el nivel de engagement de las iméagenes, los resultados del ANOV A mostraron, en primer
lugar, diferencias significativas en la naturaleza de la publicacion (F=30,061, p<0,001). En
concreto, las imagenes que anuncian sorteos generan mayores niveles de engagement (M=8,29,
0=3,49) que aquellas que presentan temas no relacionados a la marca (M=1,62, 0=0,82), las que
solo presentan los productos (M=1, 04, 0=0,73), las de eventos (M=0,58, 0=0,25), promociones
(M=0,58, 0=0,24) o anuncios de la marca (M=0,35, 0=0,21) (ver Anexo P).

Tabla 19: Comparaciones de medias de columnas: variable naturaleza de la publicacién y

engagement
RGO 0 Promociones Sorteo Evento Anuncio Otros
de productos
(A) (B) ©) D) (E) (F)
A (.00)
B (.00)
Engagement E (.001) D (.00)
E (.00)
F (.00)

Los resultados se basan en pruebas bilaterales que asumen varianzas iguales. Para cada pareja de
significacion, la clave de la categoria menor aparece en la categoria con la media mas grande.

Nivel de significacion para las letras mayusculas (A, B, C): ,05

a. Las pruebas se ajustan para todas las comparaciones por parejas dentro de una fila de cada subtabla
mas interna utilizando la correccion Bonferroni.

En segundo lugar, el formato de la publicacion también afectd de forma significativa el
nivel de engagement de la fotografia (p<0,00). A nivel general, cuando la publicacion presenta
un formato de fotografia el engagement es mas alto (M=1,06, 0=0,99) que cuando se trata solo

de texto (M=0,34, 0=0,26) (ver Anexo Q).

Tabla 20: Comparacion de medias de columna: Variable formato y engagement

Foto Texto
A) B)
Engagement B (.001)

Nivel de significacion para las letras mayusculas (A, B, C): ,05
a. Las pruebas se ajustan para todas las comparaciones por parejas dentro de una fila de cada subtabla
mas interna utilizando la correccion Bonferroni.
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En tercer lugar, los resultados mostraron diferencias significativas en el nivel de
engagement en funcion de la presencia de texto sobre las imagenes (p<<0,001). A nivel general,
cuando la fotografia mostraba alguna informacion en forma de texto o elementos decorativos
adicionales, el engagement (M=1,65, 0=2,86) era superior a cuando la fotografia no presentaba

texto adicional (M=1,02, 0=0,72) (Ver Anexo R).

Tabla 21: Comparacion de medias de columna: Variable texto y engagement

Si No
A) 3B
Engagement B (0.026)

Nivel de significacion para las letras mayusculas (A, B, C): ,05
a. Las pruebas se ajustan para todas las comparaciones por parejas dentro de una fila de cada subtabla
mas interna utilizando la correccion Bonferroni.

En cuarto lugar, también se encontraron diferencias significativas en el nivel de
engagement en funcion de la modelo que aparece en la imagen (F=2,85, p=0,009). En general,
aquellas imagenes en las que aparece la modelo 4 mostraron un engagement muy superior
(M=1,48, 0=0,96) al de las imagenes en las que las protagonistas eran las modelos 1 (M=0,70,
0=0,40) o la modelo 3 (M=0,62, 0=0,26) (ver Anexo S).

Tabla 22: Comparacion de medias de columna: Variable modelo y engagement

Mod.1 | Mod.2 | Mod. 3 Mod.4 Mod.5 | Mod. 6 | Mod.7 | Mod. 8

(A) (B) © (D) (E) (F) (&) (H)
A (.013)
Engagement a 2 a
C (.029)

Los resultados se basan en pruebas bilaterales que asumen varianzas iguales. Para cada pareja de
significacion, la clave de la categoria menor aparece en la categoria con la media méas grande.

Nivel de significacion para las letras mayusculas (A, B, C): ,05

a. Esta categoria no se utiliza en las comparaciones porque la suma de las ponderaciones de casos es
menor que dos.

En quinto lugar, también se encontraron diferencias significativas (F=4,27, p=0,006) en
el nivel de engagement en funcion del nimero de prendas que aparecen en la imagen. Del total
de publicaciones, las fotografias que presentan varias prendas de un mismo modelo en diferentes
colores fueron las que mas engagement generaron (M=1,87, 0=1,25) seguidos de las que muestran
outfits completos (M=0,99, 0=0,69). Las fotos que presentaban muchas prendas diferentes sin

formar conjuntos fueron las que menos engagement generaron (M=0,79, 0=0,33) (ver Anexo T).
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Tabla 23: Comparacion de medias de columna: Variable prendas y engagement

Conjunto Una prenda Variedades de una Varias prendas
prenda
A) (B) © (D)
A (.015)
Engagement
D (.026)

Nivel de significacion para las letras mayusculas (A, B, C): ,05
a. Las pruebas se ajustan para todas las comparaciones por parejas dentro de una fila de cada subtabla
mas interna utilizando la correccion Bonferroni.

Por otro lado, no se encontraron diferencias significativas en el nivel de engagement en
funcién del tipo de toma de la fotografia (F=1,69, p=0,17). Tampoco se encontraron diferencias
significativas cuando se evaluo la composicion de actores en las imagenes (F=1,170, p=0,325)
(ver Anexo U). Y de igual manera, no se encontraron diferencias significativas cuando se verifico

si habia un efecto por el tipo de foto que se publica (p=0,438) (ver Anexo U).

De esta manera, el analisis indica que cinco de las variables estudiadas -naturaleza de la
publicacion, el formato, la presencia de texto, la modelo seleccionada y el nimero de prendas que
aparecen en la imagen- resultaron significativas en la generacion de engagement en las
publicaciones de Instagram. Con base en estas variables, de la misma manera en la que se realizo
una descripcion detallada en la primera etapa de los resultados, se realizd un analisis para
determinar como deberian ser el contenido de la marca de acuerdo con la naturaleza de las

publicaciones que realizan.

Para las publicaciones que tienen como Unico objetivo presentar los productos de la marca,
se encuentra que todas presentan un formato de fotografia con un nivel de engagement promedio
de 1,04 (c=0,73), y cuando esta muestra alguna informacion adicional en forma de texto u otros
elementos, el engagement (M=0,82, 6=0,73) es inferior a cuando la fotografia no presenta texto
sobre la imagen (M=1,04, 6=0,73). También se observa que las imagenes en la que aparece la
modelo 4 muestran un engagement bastante superior (M=1,17, 6=0,54) al de las iméagenes en las
que las protagonistas son las modelos 1 (M=0,73, 6=0,40) o 3 (M=0,69, 6=0,29). Adicionalmente,
las fotografias que presentan las distintas variedades de un modelo de prenda son las que mas
engagement generan (M=1,98, 0=1,24), seguidas de las que muestran conjuntos (M=1,00,

5=0,68).

La preferencia de los usuarios por ver variedades de una prenda podria deberse a que, al
presentar las variedades de una prenda, existen mas posibilidades que los seguidores encuentren
que alguna de las prendas presentadas se adapte a sus gustos — de acuerdo a los colores o

estampados - lo cual queda evidenciado en la seccidon de comentarios, en donde se observd que
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los consumidores frecuentemente preguntan sobre la variedad de un producto; por el contrario,
cuando la publicacion presenta un conjunto, es mas probable que por algun elemento de este -
prenda o combinacion de estas- al consumidor no le agrade la fotografia. En torno a ello, las fotos
que presentan muchas prendas diferentes sin formar outfits son las que menos engagement

generan (M=0,88, 6=0,36) (Ver Anexo V).

De esta manera, los resultados muestran que la imagen que generaria mayor engagement
para la categoria de presentacion de productos seria una fotografia que no contengan texto u otros
elementos adicionales sobre la imagen; y, sin importar si el tipo de toma es de estudio, exteriores
o tienda, presente variedades de una misma prenda o en el caso de contar con actores, muestre a

la modelo 4 presentando un conjunto.

Figura 30: Ejemplos de publicaciones de la categoria presentacion de productos

Tomado de: Speakers (2019)

En el caso de las publicaciones que comunican promociones, se observa que aquellas que
presentan un formato de fotografia, mostraron un nivel de engagement superior (M=0,60, 6=0,34)
a las que eran solo texto (M=0,52, 6=0,32), ya que este formato permite a los consumidores
apreciar los productos que se encuentran con descuentos, lo cual resulta mas atractivo que solo
presentar un listado de los mismo en forma de texto; sin embargo, cuando se presenta texto sobre
las imagenes, el nivel de engagement (M=0,73, 6=0,43) es mayor a cuando la fotografia no
presenta texto (M=0,48, 6=0,20), explicado porque en este tipo de publicaciones el texto hace
referencia a las prendas especificas en promocion, al porcentaje de descuento o al precio de los
productos. Con respecto a la variable modelo, la modelo 3 genera mas engagement (M=0,37) que
la modelo 1 (M=0,32). Ademas, las fotos en las que se ven varias prendas sin combinar son las
que presentan mayores niveles de engagement (M=0,69, 6=0,15), debido a que la aparicion de

mas productos de diferentes tipos en la publicacion hace referencia que un mayor ntimero de
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prendas de la marca se encuentran en promocion; seguida de las que muestran variedades de una

sola prenda (M=0,62) y las de conjuntos (M=0,58, 6=0,41) (Ver Anexo V).

Asi, la publicacion que generaria mayor engagement en el caso de las promociones seria
una foto que presente texto sobre la imagen, el cual indique datos de la prenda o el precio de esta;

y que, en caso de contar con actores, muestre a la modelo 3, o presente variedades de prendas.

Figura 31: Ejemplos de publicaciones de la categoria promociones

Fuente: Speakers (2019)

Los sorteos presentan el nivel de engagement promedio mas alto del total de
publicaciones; sin embargo, al contar solo con dos publicaciones de este tipo, no se puede realizar
un analisis detallado de las caracteristicas del contenido en relacion con el engagement. Ademas,
para esta categoria, el alto nivel de engagement observado no puede ser explicado por el tipo de
contenido, sino por el atractivo de los premios que se sortean y los requisitos que la empresa pone
a sus seguidores para participar, los cuales incluyen dar /ike y comentar la publicacion, etiquetar

a otros usuarios y seguir la pagina.

Para las publicaciones que tienen como finalidad realizar anuncios relacionados a la
marca, se encuentra que las publicaciones que presentan un formato de fotografia generan mas
engagement (M=0,58, 6=0,20) que las que consisten solo en texto (M=0,25, 6=0,11), ya que estas
ultimas, al utilizar pocos colores y generalmente oscuros, resultan poco llamativas y aburridas
para los usuarios, por lo que estos pasan la publicacion sin interesarse en leer el contenido; y
cuando la foto muestra alguna informacion adicional en forma de texto, el engagement (M=0,51,
6=0,10) es inferior a cuando la fotografia no lo presenta (M=0,63, 6=0,26), explicado porque,
algunas veces, la empresa utiliza texto en exceso, sin encabezados, que puedan atraer el interés
de los usuarios a continuar leyendo el anuncio. Adicionalmente, con respecto al nimero de

prendas que se muestran, las fotografias que presentan varias prendas diferentes sin formar
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conjuntos son las que més engagement generan (M=0,62, 6=0,27) a diferencia de las que

presentan outfits (M=0,51, 6=0,10) (Ver Anexo V).

Los resultados muestran que es mejor para la marca realizar anuncios a través de
publicaciones que consistan en fotografias que contengan texto sobre la imagen ya que, a pesar
de que el promedio de engagement es mayor cuando no se presenta texto, por la naturaleza de la

publicacidn, el texto es fundamental.

Figura 32: Ejemplos de publicaciones de la categoria anuncios

Fuente: Speakers (2019)

En el caso de la categoria otros, en la que tampoco se encuentran muchas publicaciones,
se observa que las que tienen formato de fotografia presentan un engagement superior (M=0,58,
6=0,20) a las que consisten en solo texto (M=0,25, 6=0,11), de la misma manera que en los
anuncios, y en el caso de las fotos, cuando esta muestra alguna informacion adicional en forma
de texto, el engagement (M=0,63, 6=0,26) es inferior a cuando la fotografia no presenta texto
sobre la imagen (M=0,51, 6=0,10). Finalmente, para los eventos, al igual que en el caso de los

sorteos, se cuentan con muy pocas publicaciones para realizar un analisis a detalle (ver Anexo V).

A partir de estos resultados y de los obtenidos en la etapa uno del anélisis, se puede

evaluar el comportamiento en Instagram de la marca Speakers.

Con respecto al contenido en la categoria de presentacion de productos, la mayoria de las
publicaciones de la marca no coincide con el modelo de publicacion que genera mayor un mayor
nivel de engagement en el usuario cuando se trata de la modelo que aparece en la imagen y las
prendas presentadas. En este sentido, la modelo 4 deberia prevalecer en lugar de la modelo 3 y la
modelo 1, que son las tienen mayor presencia en las publicaciones; y con relacion al nimero de
prendas que se presentan en la imagen, lo mas conveniente seria que muestren variedades de la

misma prenda, en lugar de conjuntos -como se realiza la mayor parte del tiempo-.
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Para las promociones, al igual que en la categoria anterior, el formato de las publicaciones
que la empresa hace de forma mds frecuente no es la que genera mas engagement en sus
seguidores. Asi, los usuarios preferirian ver muchas prendas en lugar de conjuntos; ademads,
deberian optar por la modelo 3, en lugar de la modelo 1; y, las imagenes deberian contar con texto

adicional mencionando los productos en promocion, los descuentos o los precios.

En relacion con los anuncios, los resultados nos muestran que la marca podria mejorar
su nivel de engagement si cambian algunos aspectos en este tipo de publicaciones. En primer
lugar, deberian colocan fotografias en lugar de solo texto; y, en segundo lugar, el analisis indica
que el texto sobre la imagen deberia ser minimo, colocando solo encabezados sobre la imagen y

el resto del anuncio en el copy, para las personas que se interesen.

Adicionalmente, se obtuvo que los seguidores también tienen preferencias segun la
naturaleza de la publicacion; sin embargo, la marca no estd ofreciendo el contenido que el
seguidor prefiere. En este sentido, sorteos es la categoria favorita, pero considerando que estas
publicaciones son utilizadas por la empresa para celebrar ocasiones especiales -como lo son
aperturas de tiendas, nuevas colecciones o festividades-, no es posible realizarlas con la frecuencia
que los consumidores desearian, ademas de que resultaria en una mayor inversion de recursos por
parte de Speakers, al tener que regalar productos, verificar a los ganadores, realizar los envios,

entre otras actividades.

Por otro lado, seguido de los sorteos, los seguidores de la marca prefieren ver
publicaciones de la categoria otros -contenido no relacionado a la marca-, el cual es poco utilizado
en la cuenta de Speakers, siendo en ocasiones inexistente. Por ello, la empresa deberia
preocuparse en generar una mayor cantidad de este tipo de contenidos, que no se enfocan
directamente en las ventas pero que aun asi pueden ajustarse a la personalidad de la marca y a los
gustos de sus consumidores creando mayores niveles de interacciones, como, por ejemplo, frases

motivacionales o divertidas, consejos para combinar prendas de moda, entre otros.

3. Etapa 3: Relacion entre la intencion de compra y el contenido generado por la
marca

Como se mencion6 en la metodologia, las encuestas fueron anunciadas en el Instagram

de la marca y administradas a través de Formularios de Google durante una semana. De esta

manera se obtuvieron 465 respuestas, de las cuales se excluyeron 60, ya que no cumplian con los

criterios establecidos.

Dichas encuestas tenian como principal objetivo analizar si existe una relacion entre la

composicion de actores y el tipo de toma utilizado en las publicaciones de la marca y la intencion
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de comprar los productos que se presentan en estas. Sin embargo, primero se realizé un analisis

descriptivo, encontrando los siguientes resultados:

Se encontrd que las edades de los encuestados se encuentran en mayor frecuencia en el

rango de 18 a 20 afios (39%), seguido del rango de 15 a 17 afios (32%).

Figura 33: Distribucion de edades de los encuestados

h \‘
15a17
32%
21a23
21%
18a20
39%

Con relacion al lugar de procedencia del encuestado, la distribucién muestra predominio
de Lima y Callao (73%) frente a las provincias restantes (27%); dentro de las otras provincias,
Arequipa (45%), seguido de Lambayeque (18%) e Ica (17%) son las que resaltan (Ver Anexo W).
Frente a ello, cabe resaltar la relacion de las provincias con mayor frecuencia y los lugares donde

la marca tiene tiendas -Lima, Arequipa, Chiclayo e Ica-.

Figura 34: Distribucion de los encuestados por provincia
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Asimismo, de acuerdo con la frecuencia de uso en Instagram, se encontr6 que la mayoria
de los encuestados acceden a esta plataforma varias veces por hora, seguido de algunas veces al
dia y una vez cada hora; un porcentaje muy reducido de encuestados utiliza Instagram tan solo

una vez al dia o menos.

Figura 35: Frecuencia de uso de Instagram
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Asimismo, del total de los encuestados, el 62% afirm6 que habia comprado algin
producto de la marca luego de ver una publicacion en Instagram, frente al 38% que dijo que
no. Con relacion a la edad, mientras que los encuestados entre 15 a 17 afios presentan la mayor
intencion de compra, los del rango de 18 a 20 afios son lo que, en mayor frecuencia, han comprado
productos de la marca anteriormente, ya que se puede asumir que este tltimo grupo tiene un mayor

poder adquisitivo.

Figura 36: Intencion de compra promedio por edades
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Figura 37: Frecuencia de encuestados que compraron de la marca por edades
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Con relacion a la provincia, no se observd una diferencia en la intenciéon de compra
promedio entre Lima y Callao y las otras provincias. Con respecto a la compra, la mayoria de los
encuestados de Lima ha comprado productos de la marca luego de verlo en Instagram; y, lo mismo
sucede en el caso de las demds provincias.

Figura 38: Porcentaje de compra previa en Lima y provincias
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En segundo lugar, se analizo la fiabilidad de las escalas de likert. Los items de la variable
de control con respecto a la calidad de la imagen mostraron una alta fiabilidad (Alfa de
Cronbach=0,882) (ver Anexo X). Por ello se procedi6 a analizar su significancia con relacion a
las variables independientes -composicion de actores y el tipo de toma-, con el objetivo de
descartar la posibilidad de que los items que conforman esta variable hubieran tenido alguna
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influencia en los resultados de engagement e intencion de compra. Con relacion a ello, no se
encontro significancia en la relacion de la variable calidad con composicion de actores (p=0,926)
ni con el tipo de toma (p=0,056), lo que indica que las variaciones en las variables engagement ¢
intencion de compra se deberian a aspectos mas alla de la calidad de la imagen (Ver Anexo Y).
Adicionalmente, como se aprecia en la siguiente figura, se calcul6 el promedio de esta variable,
de acuerdo con la imagen presentada en las encuestas, verificando que en los tres casos los valores
promedios de calidad percibidos por los encuestados son similares entre si, como se aprecia en la

figura 39.

Figura 39: Calidad promedio por tipo de encuesta
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Con respecto a las preguntas asociadas al engagement en Instagram, los tres items, al
igual que en el caso de la calidad, mostraron una alta fiabilidad (Alfa de Cronbach=0,813), por lo
que se procedié a promediar dichas respuestas en una sola variable de engagement. De igual
manera, se calcul6 la intencion de compra ya que los dos items que la conforman mostraron buena

fiabilidad (Alfa de Cronbach=0,744) (Ver Anexo Z).

A partir de ello, se evaluo la significancia de estas variables -composicion de actores y
tipo de toma- con relacion a las variables dependientes -engagement e intencion de compra-. Al
realizar el analisis no se encontrd significancia en la relacion del engagement con composicion
de actores (p=0,177) ni con el tipo de toma (p=0,127) (Ver Anexo Z). Ademas, con respecto a la
intencion de compra y las variables independientes, al igual que en el caso del engagement, no se
encontrd significancia en la relacion de intencién de compra con composicion de actores

(p=0,131) ni con el tipo de toma (p=0,959) (Ver Anexo Z).
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Figura 40: Engagement e intencion promedio por encuesta
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En este sentido, como se ve en la figura anterior, el promedio de las valoraciones de la
variable engagement es casi igual para las tres imagenes de las encuestas, aunque se podria decir
que la imagen A sobresale ligeramente. A pesar de ello, como se puede apreciar en la siguiente
figura, los seguidores de la marca estdn mas dispuestos a dar /ikes a una imagen que a comentar

o compartirla con sus amigos.

Figura 41: Promedio de variable engagement por items y tipo de encuesta
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De la misma manera, no se encontr6 significancia en el caso de la intencion de compra
con la composicion de actores y el tipo de toma; lo que indicaria que esta variable, y la de
engagement, se encuentran afectadas por otros elementos del contenido. Sin embargo,
considerando que en las tres imagenes se mostraron los mismos productos o productos muy
similares, el analisis indicaria que los resultados de las variables dependientes se deben a las
prendas presentadas, al ser el factor comun en las encuestas.
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Figura 42: Promedio de variable intencion de compra por items y tipo de encuesta
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Asi, esta etapa evidencid que los consumidores en los que la marca genera mayor
intencion de compra se encuentran en el rango de 15 a 17 afios; sin embargo, los que generalmente
compran los productos que la marca coloca en Instagram son los que tienen entre 18 y 20 afios.
Por otro lado, con respecto a la variable calidad, a pesar de que los resultados en la escala de likert
no fueron bajos, las respuestas de la encuesta podrian evidenciar que existen puntos de mejora en
este aspecto, en especial porque al tratarse de una red social como Instagram, el aspecto visual

juega un rol muy importante en los usuarios.

Ademas, de acuerdo con la evaluacion de las variables dependientes -engagement e
intencion de compra- con las independientes -composicién de actores y tipo de toma-, no se
encontro significancia en la relacion de engagement con composicion de actores ni con el tipo de
toma, confirmando los resultados de la etapa 2, en donde también se indica que estas variables no
se encuentran relacionadas al nivel de engagement que podria tener una publicacion; sin embargo,
esto abre la posibilidad que alguna otra variables de contenido puedan generar impacto, como se
vio en la seccion anterior. Asimismo, no se demostro significancia en la relacion entre la intencion
de compra con composicion de actores y el tipo de toma, lo que podria indicar que existen otras
variables del contenido que influyen en el nivel de engagement o que este se determina a partir
de aspectos mas alla del contenido como el disefio de los productos que se muestran en las

imagenes de Instagram.
4. Etapa 4: Relacion entre el engagement y las ventas en Instagram

De acuerdo con la metodologia, para esta tltima etapa se llevo a cabo un experimento, en

donde se realizaron 12 publicaciones en el Instagram de la marca y se recogié informacion de
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ventas e interacciones en la aplicacidn; la variable independiente evaluada en cada grupo de
publicaciones fue seleccionada a partir de los resultados de las etapas anteriores, en donde el
numero de prendas, texto y modelo fueron significativas con respecto al engagement (variable
dependiente). De esta manera, las publicaciones de cada grupo fueron lanzadas en pares durante
tres dias, en donde cada par se encontraba compuesto por una imagen de cada subgrupo. Cada
foto contd, desde el momento de publicacion, con 7 dias en donde se midi6 el engagement y las

ventas realizadas a partir de los productos seleccionados.

Asi, en primer lugar, se analizo el engagement generado en las publicaciones realizadas
en los tres grupos. En el grupo A se estudio el efecto de la variable nimero de prendas y los
productos evaluados fueron pantalones. Asi, un primer subgrupo de fotos muestra outfits,
presentando dos joggers y un jean acompafiados de polos, y zapatillas muy similares para no
distraer la atencion del pantaldn; y, el segundo subgrupo muestra variedades de una misma prenda,
presentando un modelo de jogger, pantalon cargo y pantalon ranger, con las distintas variedades
de colores que tienen.

Figura 43: Publicaciones de conjuntos del grupo A
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Figura 43 ITmagenes creadas en colaboracion con la marca Speakers a través de Carol Farfan para la
elaboracion del experimento que mide la variable nimero de prendas (comunicacion directa, 10 de mayo

de 2019)

En este sentido, las publicaciones que presentaban un conjunto alcanzaron un nivel de
engagement promedio de 0.99 al final de la semana, mientras que las que presentaban variedades

de una prenda obtuvieron un promedio de engagement significativamente superior de 2.70.
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Tabla 24: Engagement del grupo A
Foto Subgrupo Modelo Likes Comentarios | Engagement
. Jogger Line
1 Conjunto Amarillo 215 2 1.21
2 Conjunto Jogger Line 216 8 1.24
Negro
3 Conjunto Jean Wash 92 0 0.51
Variedades de Pantalon

4 prendas Reflectivo 623 47 3.73

5 Variedades de Pantalon Cargo 384 34 2.32
prendas

6 Variedades de | p, 160 Ranger 344 24 2.04
prendas

Adicionalmente, tomando en cuenta el disefio del producto se observa que las fotos en las

que se aprecian joggers (fotos 1, 2 y 4) tuvieron un mejor desempefio que las demas en términos

de engagement dentro de los subgrupos; y, que prendas con disefios similares reciben niveles

semejantes de engagement, como en el caso de las fotos 1 y 2 y las fotos 5 y 6. A partir de esto,

se podria inferir que el disefio también se encuentra relacionado a que una publicacion reciba mas

interacciones que otra. Sin embargo, como se evidencia en el diagrama de cajas, las publicaciones

del subgrupo de variedades de prendas obtuvieron niveles de engagement bastante superiores a

las tres publicaciones del subgrupo de conjuntos.

Figura 44: Diagrama de cajas simple de engagement del Grupo A
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Con respecto al grupo B, en el que se evaluod la relevancia de la presencia de texto en las

imagenes, donde el primer subgrupo presenta un polo en dos de sus variedades (blanco y negro),

y una polera; y, el segundo subgrupo muestra dos modelos de polos y una polera. Asimismo, las
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publicaciones fueron lanzadas en pares (1-3, 2-4 y 3-6) en base a las caracteristicas que
presentaban las imagenes, de manera que el tipo de toma y la modelo presente no influyera en la

preferencia de alguna de las fotos.

Figura 45: Publicaciones con texto del grupo B
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Figura 45 Imagenes creadas en colaboracion con la marca Speakers a través de Carol Farfan para la
elaboracion del experimento que mide la variable presencia de texto (comunicacion directa, 10 de mayo

de 2019)

A partir de ello, se observo que las tres publicaciones sin texto sobre la imagen tuvieron
niveles de engagement superiores en comparacion con las fotografias que si contaban con este
elemento, alcanzando un promedio de 1.06 entre las publicaciones al final de los 7 dias de

evaluacion, y las que presentaron texto obtuvieron un nivel de engagement promedio de 0.51.

Tabla 25: Engagement del grupo B

Foto Subgrupo Modelo Likes Comentarios Engagement
1 Texto Polo Coke Negro 74 0 0.41
2 Texto Polera Dramatic 103 0 0.57
3 Texto Polo Coke 96 2 0.54
Blanco
4 Sin texto Polo Babydolf 139 2 0.78
5 Sin texto Polera Self Love 199 2 1.12
6 Sin texto Polo Infinity 226 3 1.27
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Adicionalmente, como se aprecia en el diagrama de cajas, los valores de cada subgrupo
no muestran similitudes, ya que cuando se observan los limites superiores e inferiores de cada

uno, se evidencia que incluso el nivel minimo de engagement en las publicaciones sin texto es

superior al méximo de las que si contienen texto.

Figura 46: Diagrama de cajas simple por engagement del Grupo B
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En el grupo C se estudid la importancia de la modelo que aparece con el producto y las
prendas que se resaltaron fueron polos/poleras de manga larga en fotos que principalmente

muestran estos productos sin enfocar el pantalon.

Figura 47: Publicaciones del grupo C
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Figura 47 Imagenes creadas en colaboracion con la marca Speakers a través de Carol Farfan para la

elaboracion del experimento que mide la variable modelo (comunicacion directa, 10 de mayo de 2019)
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Asi, el primer subgrupo, que presenta a la modelo 1, obtuvo un promedio de engagement
de 0.36 al final de la semana evaluada; el segundo subgrupo, que muestra a la modelo 2, alcanzé
en promedio 0.97 de engagement; y, el tercero, en el que aparece la modelo 4, tuvo un promedio

de 0.45 de engagement.

Tabla 26: Engagement del grupo C

Foto Subgrupo Modelo Likes Comentarios Engagement
1 Modelo 1 Polera Rome 58 1 0.33
2 Modelo 1 Polo Money 69 0 0.38
3 Modelo 2 Polera J’adore 107 2 0.61
4 Modelo 2 Polera Cargo 228 11 1.33
5 Modelo 4 Polo Like 64 1 0.33
6 Modelo 4 Polo Molly Blanco 92 4 0.53

Por otro lado, con respecto a los demas elementos de la fotografia -disefio de la prenda-
se observa que para el caso de las fotos de la modelo 1, a pesar de mostrar prendas de
caracteristicas diferentes, los niveles de engagement se encuentran mas concentrados como se
observa en la figura; por el contrario, para las fotos de la modelo 2, en donde también se evidencia
una notable diferencia entre los productos mostrados, los niveles de engagement alcanzados estan
dispersos, al igual que en el caso de la modelo 4; por ello, ante estos resultados, no se podria
inferir que el disefio de la prenda tiene un impacto mayor en la generacion de engagement que la
modelo que aparece en la foto o viceversa. Adicionalmente, se resalta la clara preferencia por la

modelo 2, seguida de la modelo 4 y finalmente la modelo 1.

Figura 48: Diagrama de cajas simple del engagement del Grupo C

1,50

1,00

Engagement

50

00

Modelo 1 Wodelo 2 Wodelo 4

80



En segundo lugar, se recolectaron las ventas realizadas, durante siete dias, de los
productos que aparecieron en las publicaciones. Asi, en el primer subgrupo del grupo A, se
tomaron las ventas de los pantalones, sin incluir las otras prendas que conforman el conjunto; en
segundo subgrupo del grupo A, en donde se presentan las variedades de un producto, se calculo
el promedio de las ventas de las prendas presentes en la foto; y, en el grupo B y C, se tomaron las
ventas de los polos o poleras que aparecieron en las publicaciones. De esta manera, se recolectaron

las unidades vendidas de los modelos presentados en dichas publicaciones (ver Anexo AA).

En el caso del grupo A, el cual se encontraba en el rango de precio de 65 a 70 soles por
producto, se observa que el modelo menos vendido fue el “Jean wash” con 25 unidades vendidas,
y el mas vendido fue el “Pantalon cargo”, llegando a 59 unidades. Posteriormente, se compararon
las ventas con el nivel de engagement obtenido por cada publicacion, y se pudo observar que el
producto que apareci6 en la publicacion con el menor nivel de engagement (0.51), el “Jean wash”,
también fue el que alcanzé el menor nimero de unidades vendidas (25); sin embargo, se encontrd
que el producto que logro el mayor nivel de engagement (3.73), el “Jogger Reflectivo” (47
unidades), no fue el que alcanz6 las mayores ventas del grupo, ya que este fue el “Pantalon cargo”
(59 unidades). Mas alla de esto, con respecto a los demas productos analizados, se evidencia un
comportamiento similar entre el engagement alcanzado en la publicacion y las ventas logradas

durante los dias estudiados.

Figura 49: Comparacion del engagement y ventas del grupo A
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I Ventas en Instagram Engagement

Para las prendas presentadas en las publicaciones del grupo B, con precios entre 30 y 45
soles, se encontré que el producto menos vendido fue el “Polo Coke Negro” con 26 unidades, y

los méas vendidos fueron el “Polo Infinity” y el “Polo Babydolf” con 47 y 48 unidades vendidas
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respectivamente. Con relacion al engagement, se evidencia que el producto que aparece en la
publicacion que logré el mayor nivel de engagement (1.27), el “Polo Infinity”, se encuentra entre
los productos de los que se vendieron mas unidades (47) durante la semana del experimento; de
la misma manera, el producto que recibié menos interacciones en Instagram (0.41), el “Polo Coke
Negro”, alcanz6 un bajo nivel de ventas (26 unidades) en comparacion con las demas prendas del
grupo; adicionalmente, cabe resaltar que el producto mas vendido (48 unidades), “Polo Babydolf”,
recibi6 un nivel de engagement intermedio (0,78) en relacion al resto de las publicaciones del
grupo. Ademas, cuando se analiza el grupo en general, se observa que el comportamiento de las
ventas es similar al del engagement, ya que, en este sentido, los tres productos que alcanzaron los

niveles de engagement mas altos también fueron las prendas mas vendidas.

Figura 50: Comparacion del engagement y ventas del grupo B
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Para el caso del grupo C, se encontrd que el producto con menores ventas en comparacion
con los demas fue la “Polera Rome”, con 8 unidades mientras que la “Polera Cargo” obtuvo las
mayores ventas del grupo con 38 unidades vendidas. Durante la comparacion de estas ventas con
el engagement generado por publicacion, se obtuvo que la prenda con el mayor nivel de
interacciones (1.33) también gener6é el mayor numero de unidades vendidas (38), y que el
producto con menor engagement (0.33) obtuvo las menores ventas (8) del grupo. Asi, a nivel
general, se encontr6 que las interacciones generadas pueden ir de la mano con el desempefio en
ventas, como en el caso del “Polo Rome”, “Polo Money” y “Polera J’adore” que presentan
comportamientos similares; sin embargo, no siempre se da este comportamiento como, por
ejemplo, en el caso del “Polo Like”, que incluso si obtuvo un nivel de engagement bajo (0.36),
las unidades vendidas (24) de dicho producto fueron mayores a las de otros modelos con mayores

niveles de engagement.
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Figura 51: Comparacién del engagement y ventas del grupo C
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Posteriormente, se realizo un grafico de dispersion utilizando los datos de los tres grupos
de publicaciones para visualizar el comportamiento de las variables y evidenciar la relacion entre
ellas. De esta manera, se pudo observar que las variables tienen una relacion positiva, en donde a
mayor nivel de engagement generado en las publicaciones también se da un mayor nivel de ventas
en Instagram; sin embargo, cabe resaltar la presencia de algunos datos que se alejan de la linea de
tendencia. A partir de lo observado en el grafico, se pudo realizar un analisis de correlacion,
encontrando un nivel de significancia de 0,003 lo cual indica que existe una relacion lineal y con
un valor de r=0,626 indicando una relacion positiva moderada. A pesar de ello, es importante
resaltar que, aunque estos resultados confirman la existencia de una relacion entre ambas variables,
no implican una relacidon de causalidad por si sola, por lo que en este sentido no se puede asumir

que el mayor nivel de engagement es la causa del mayor nivel de ventas.

Figura 52: Grafico de dispersion simple con ajuste de linea de engagement por ventas en

Instagram
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En conclusiéon, con relacion al engagement, los resultados en los tres grupos de
publicaciones realizadas apoyan lo encontrado en la etapa dos de la investigacion, en la que la
variable nimero de prendas, texto y modelo estan relacionadas con la generacion de engagement.
Asimismo, se reafirma que, para las publicaciones que presentan productos, se logrardn mayores
niveles de engagement si se presentan variedades de una prenda en las fotos, se mantienen las

fotos sin texto o elementos adicionales sobre esta y se presentan a las modelos indicadas.

Por otro lado, con respecto a las ventas, a partir de la comparacién de los resultados en
los tres grupos de publicaciones realizadas, se evidencia que existe una relacion positiva
moderada entre el engagement de las publicaciones realizadas por la marca y las ventas en
Instagram de los productos presentados; de manera que cuando una publicacion alcanza un nivel
de engagement alto, las ventas también lo seran, de la misma forma que si el engagement es bajo,

es probable que las ventas tengan un comportamiento similar.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
1. Conclusiones

El presente trabajo tuvo como principal objetivo identificar la relacion entre el nivel de
engagement y las ventas a partir del contenido generado por la marca en redes sociales en
Instagram, para lo cual la recoleccion y analisis de informacion se realizo en cuatro etapas, cada

una correspondiente a cada objetivo de la investigacion.

De acuerdo con el primer objetivo, se describi6 el comportamiento de la marca
seleccionada, Speakers -la cual se dedica a la comercializacion y produccion de prendas de vestir
femeninas-, a partir de las publicaciones realizadas en su cuenta de Instagram durante los meses
de enero a mayo del 2019, lo cual se tom6 como punto de partida para la posterior evaluacion del
contenido. De esta manera, se observo que la marca publica principalmente contenido enfocado
a la presentacion de sus productos, seguido de anuncios de marca y promociones, ya que busca
que la pagina de Instagram de la marca sea una “tienda virtual”. Con respecto al formato, se
utilizan en mayor proporcion las fotografias, con excepciéon de los anuncios, en donde
generalmente utilizan solo texto para que los seguidores lo lean sin distraerse con las imagenes.
Ademas, en torno al tipo de foto, mas del 90% del contenido esta basado en fotografias tomadas
y editadas de manera profesional. Para la variable texto, se encontrd que la marca no suele colocar
texto adicional sobre las fotografias. En el caso del tipo de toma, prevalecen las fotografias
tomadas en un estudio fotografico, debido a los costos adicionales que representa realizar fotos
en ambientes diferentes. Adicionalmente, con relacion a la composicion de actores, las fotos con
una modelo y sin actores se presentan en una proporcion similar, ya que la marca busca mostrar
contenido variado; sin embargo, si tienen una preferencia por mostrar conjuntos en ambos casos;

y, en el caso de presentar actores, generalmente optar por la modelo 2.

De acuerdo con el segundo objetivo, se determino el contenido publicado por la marca
que genera mayor engagement -likes y comentarios- en los usuarios de Instagram de Speakers.
Los resultados de esta etapa mostraron que tres de las variables estudiadas -tipo de toma, tipo de
foto, composicion de actores- no resultaron significativas, y por lo tanto no se realizé un analisis
mas detallado a partir de ellas. Sin embargo, cinco de las variables de contenido -naturaleza de la
publicacion, formato, presencia de texto, modelo presentada y el nimero de prendas que
aparecen- son significativas para la generacion de engagement en las publicaciones de Instagram,
y a partir de ello se determinaron las preferencias de los seguidores de la marca. Asi, por ejemplo,
con respecto a la naturaleza de la publicacion, se encontrd que los usuarios prefieren los sorteos,
seguido del contenido no relacionado directamente a la marca -categoria de otros- y, en tercer

lugar, la presentacion de productos. De la misma manera, en torno a las demaés variables relevantes,
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se determinaron las caracteristicas especificas del contenido visual de las publicaciones que
generan mayores niveles de engagement para cada categoria de publicacion de acuerdo con la

naturaleza de esta.

Posteriormente, se contrast6 lo que la marca publica actualmente en Instagram frente al
contenido que genera mayor engagement de acuerdo con la naturaleza de la publicacion,
encontrando que para los casos analizados -presentacion de productos, promociones, anuncios y
otros no relacionados a la marca- Speakers no estaria generando el contenido que sus seguidores

prefieren.

De acuerdo con el tercer objetivo, se determind la relacion entre el contenido de la marca,
el engagement en Instagram y la intenciéon de compra, para lo cual se realizaron encuestas a los
seguidores de la marca. Con respecto al engagement de los usuarios con el contenido de la marca
en Instagram, se encontré que los seguidores estdn mas dispuestos a dar me gusta a una
publicacién que a dejar un comentario o compartirla, lo cual indicaria que la empresa con el
contenido que publica, logra crear un gusto por la marca, llevando a los consumidores a la fase
de atraccion, segun el customer journey de Kotler, pero sin llegar a la de recomendacion
(advocacy), evidenciando que su relacion con la marca aiin no es muy profunda y sefialando un
punto de mejora para Speakers. Adicionalmente, con respecto al contenido de la marca en la
aplicacion, se encontré que los seguidores que participaron de la encuesta consideran que las
publicaciones de Speakers tiene un nivel medio con respecto a calidad, creatividad y

profesionalismo.

Por otro lado, en las preguntas relacionadas a la compra e intenciéon de compra, se
evidencia que la mayor parte de encuestados habian adquirido un producto de la marca luego de
ver una publicacion en Instagram; ademads, los seguidores que mostraron mayor intencion de
compra se encuentran en el rango de 15 a 17 afios, pero los que concretaron la compra van de los
18 a 20 afos. Por otro lado, no se encontr6 significancia en la relacion del engagement con las
variables de contenido analizadas -composicion de actores y tipo de toma- resultados que soportan
lo encontrado en la etapa anterior; adicionalmente, tampoco se encontrd significancia en la
relacion de la intencion de compra con estas variables de contenido. En este sentido, no existiria
una relacion entre las variables de contenido estudiadas -composicion de actores y tipo de toma-,
la intencion de compra y el engagement; por el contrario, estas estarian influenciadas por otras

variables de contenido o variables externas -como el disefio de los productos que se presentan-.

De acuerdo con el cuarto objetivo de investigacion, se describid la relacion entre el
engagement y las ventas de la marca en Instagram, para lo cual se realizd un experimento en el

que se lanzaron 18 publicaciones en base a algunas de las variables que se encontraron relevantes
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en las etapas anteriores -nimero de prendas, texto y modelo-. A partir de ello, se evaluo el
comportamiento de las ventas en Instagram con relacion al engagement alcanzado en las
publicaciones y, adicionalmente, la relacién entre contenido y engagement. Los resultados, en
primer lugar, confirman lo encontrado en las primeras etapas, evidenciando que para las
publicaciones que presentan productos, los usuarios prefieren las fotografias que presentan
variedades de una misma prenda -frente a conjuntos- y que no contienen elementos adicionales
sobre la imagen -tales como texto o decoraciones-; ademads, se verifica que algunas modelos

generan mayores niveles de engagement que otras.

En segundo lugar, se encontr6 que existe una relacion positiva entre el engagement y las
ventas, en donde los productos presentados en las publicaciones que alcanzaron un alto nivel de
engagement también obtuvieron altos niveles de ventas, y las que presentaron niveles bajos de
engagement tuvieron un comportamiento similar en cuanto a las unidades vendidas. No obstante,
esta relacion es moderada (r=626), ya que existen casos de productos en donde el nivel de
engagement logrado no se ve reflejado en las ventas de manera precisa. Con base en ello, podemos
entender el engagement generado en Instagram como una intencion de compra inicial de parte de
los seguidores, y que luego puede llegar a concretarse en la compra si la experiencia del

consumidor en las siguientes etapas del proceso de compra resulta satisfactoria.

Finalmente, en la presente investigacion se encontrd que existen aspectos del contenido
visual de las publicaciones en Instagram que influyen en el nivel de engagement, y este a su vez
se encuentra relacionado de manera positiva con el nivel de ventas de los productos que se
presentan en las publicaciones. A partir de ello, se evidencia la importancia del contenido que la
marca publica en Instagram, ya que de este se origina la atraccion inicial que va a sentir el
consumidor y que permitird que pase a las etapas posteriores del customer journey hasta la accion

-compra-.
2. Recomendaciones

De acuerdo con los resultados obtenidos en la investigacion, se presentan
recomendaciones dirigidas a la empresa estudiada y a futuras investigaciones que se enfoquen en

temas afines al marketing de redes sociales.

En primer lugar, se recomienda que la empresa se enfoque mas en conocer los gustos ¢
intereses de sus consumidores y/o seguidores para crear contenido alineado con estas preferencias,
con el fin de que estos busquen e interactuen con el contenido de la marca, se sientan valorados y
que se generen relaciones mas alla de las comerciales con ellos. Con este mismo proposito, la
evaluacion de las campafias que se realicen en Instagram contribuird a que la marca identifique

los aciertos y fallas en los contenidos, y asi poder mejorar sus publicaciones en el futuro.
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Asimismo, al tratarse de una red social, a diferencia de canales tradicionales, se
recomienda a la empresa publicar diversos contenidos en donde no solo se busquen mayores
ventas a través de la promocion de los productos, sino que se genere contenido que inspire,
entretenga y sea de valor para sus consumidores -como en el caso de las publicaciones de la
categoria otros-, sin dejar de lado la personalidad de la marca. De esta manera, brindando una
experiencia positiva en todo momento, tanto en torno a los productos como en la atencién -
reclamos, preguntas, entre otros-, la marca puede guiar a los consumidores a través de las etapas
del customer journey, aprovechando la atraccion inicial lograda por las publicaciones en

Instagram.

Adicionalmente, se recomienda a la empresa utilizar algunos de los hallazgos de la
investigacion con respecto a las variables de contenido que se han encontrado relevantes en la
generacion de engagement, realizando distintos tipos de publicaciones con el fin de impulsar la
venta de algunos productos de acuerdo con sus objetivos. Por ejemplo, para la presentacion de
productos la marca deberia enfocarse en mostrar variedades de una misma prenda en estilo

bodegon, o para el caso de las promociones, colocar fotografias de los precios con descuento.

Por ultimo, la marca deberia prestar atencion al profesionalismo y creatividad de las
publicaciones que realizan, con el fin de responder a las necesidades de sus seguidores expresadas

a través de la encuesta y a la importancia del apartado visual en Instagram.

En segundo lugar, dado que la relacion encontrada entre el engagement y las ventas no
implica causalidad por si misma, se resalta la necesidad de realizar investigaciones enfocadas en
detallar a mayor profundidad la naturaleza de la relacion entre dichas variables. Por otro lado,
seria relevante conocer las preferencias de los consumidores con respecto a las historias en
Instagram -elemento que no fue incluido en la presente investigacion- ya que podria haber

diferencias en las preferencias de los usuarios.

Igualmente, se recomienda realizar encuestas en las que se evalten otras variables de
contenido y su relacion con la intencion de compra. Al mismo tiempo, se podrian considerar otros
elementos propios de las redes sociales, tales como el electronic Word of mouth y la participacion

de Influencers.

Finalmente, ya que las empresas participan generalmente en mas de una red social, se
deberian evaluar otras plataformas -tales como Facebook- y hacer una comparacion entre las
variables de contenido que son relevantes en la generacion de engagement y ventas -identificando
sus diferencias y similitudes- de manera que las marcas puedan orientar de manera mas acertada

sus planes de marketing en redes sociales.
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ANEXO A: Porcentaje del presupuesto de marketing en las empresas

Figura Al: Porcentaje del presupuesto de marketing de las empresas en 5 afios
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Adaptado de: CMO survey (2018)
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ANEXO B: Uso del social media en las empresas

Figura B1: Uso del social media de las empresas
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Adaptado de: Forbes (2018)
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ANEXO C: Principales objetivos de los especialistas en marketing en

social media

Figura C1: Principales objetivos de los especialistas en marketing en social media
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Adaptado de: Sprout Social (2019)
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ANEXO D: ;Como los especialistas en marketing definen el engagement

cuando miden el éxito en social media?

Figura D1: ;Cémo los especialistas en marketing definen el engagement cuando miden el

éxito en social media?
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Adaptado de: Sprout Social (2019)
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ANEXO E: Lo que las marcas publican vs. Lo que los consumidores

quieren ver en social media

Tabla E1: Lo que las marcas publican vs. Lo que los consumidores quieren ver en social

media

Empresas

Consumidores

Publicaciones que ensefian algo

Descuentos o promociones

(61%) (73%)
Publicaciones que cuentan una historia Publicaciones que mues.trgn nuevos productos o
(58%) servicios
(60%)
Publicaciones que inspira Publicaciones que ensefian algo
n (53%) (59%)

Publicaciones que anuncian lo que esta pasando
con la compaifiia

Publicaciones que entretienen

(51%) (56%)
Publicaciones que entretienen Publicaciones que inspiran
(47%) (49%)
Publicaciones que muestran nuevos productos o Publicaciones que anuncian lo que estd pasando
servicios con la compaiiia
(46%) (41%)
Publicaciones que mu;s;;g: la personalidad de la Publicaciones que cuentan una historia
(44%) (37%)
Publicaciones que presentan a los trabajadores de | Publicaciones que muestran la personalidad de la
la empresa marca
(24%) (23%)
Descuentos o promociones Publicaciones que presentan a los trabajadores de
(18%) la empresa (13%)

Publicaciones que son colaboraciones con
influencers (16%)

Publicaciones que son colaboraciones con
influencers (12%)

Adaptado de: Sprout Social (2019)
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ANEXO F: Contenido mas buscado y seguido entre los usuarios en

Lima, Peru hasta agosto del 2018

Figura F1: Contenido mas buscado y seguido entre los usuarios en Lima, Pert hasta agosto

del 2018
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Adaptado de: Statista (2018)
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ANEXO G: Engagement en Facebook: volumen de interacciones

semanales ganadas por marcas, media y celebridades

Figura G1: Engagement en Facebook: volumen de interacciones semanales ganadas por

marcas, media y celebridades

Adaptado de: Social Bakers (2018)
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ANEXO H: Promedio de publicaciones diarias en Instagram en el 2018

Figura H1: Promedio de publicaciones diarias en Instagram en el 2018.
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Adaptado de: Statista (2018)
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ANEXO I: Analisis descriptivo de likes y comentarios de Speakers (2017

~2019)

Tabla I1: Analisis descriptivo de likes y comentarios de Speakers (2017 —2019)

Likes Comentarios
o ] Sy Variacién . N Variacion
Aiio Promedio por publicacion o Promedio por publicacion o
(%) (%)

2017 3491 - 1.22 -
2018 87.84 152% 2.22 82%
2019 169.704 93% 9.21 315%
Total 104.34 199% 4.04 232%
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ANEXO J: Guia de entrevista a la duefia de Speakers

Tabla J1: Entrevista a duefia de Speakers

Tema

Preguntas

Generales

Nombre

Edad

(Cuales son tus funciones?

La empresa

(Como se origind Speakers? (Idea, nombre “Speakers”, fecha de inicio)

(Como fue el crecimiento de la empresa?

(Cuales son los principales procesos?

(Como es la empresa actualmente? (#tiendas, trabajadores, ventas, canales de ventas)

(Quiénes son sus principales clientes o publico objetivo? (género, edad, lugar de
residencia, gustos) (Estadisticas de Instagram)

Instagram

(Como se maneja el area de marketing? ;Tienen una estrategia especifica?

(Qué medios utilizan?

(Desde cuando empezaron a usar Instagram? ;Por qué?

(Cémo ha sido el crecimiento Instagram?

(Cuales son sus objetivos en Instagram? (interacciones, ventas)

(Cada cuanto publican?

(Como deciden qué publicar?

(Como deciden el tipo de contenido? (sorteos, promociones, extras)

(Como deciden en donde tomar las fotos? (estudio, exteriores, tienda)

(Como deciden qué modelo aparece en las fotos?

(Por qué en ocasiones colocan texto o el precio de los productos y en otras no?

(Como deciden cuantas prendas colocan en cada publicacion?

(Por qué no publican videos?

(Cuanto gastan en Instagram? (modelos, fotografos)

(Como miden el desempefio de la marca en Instagram?

Cierre

(Qué retos identifica del uso de Instagram?

(Qué beneficios percibe del uso de Instagram?

En general, ;como percibes a Instagram con relacion a otras redes sociales?

(Le gustaria agregar algo adicional?
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ANEXO K: Guia de entrevista a la encargada del area de marketing

Tabla K1: Entrevista a encargada del area de marketing

Tema

Preguntas

Generales

Nombre

Edad

Puesto en Speakers

(Cuales son tus funciones?

La empresa

(Quiénes son sus principales clientes o publico objetivo? (género, edad, lugar de
residencia, gustos) (Estadisticas de Instagram)

Instagram

(Como se maneja el area de marketing? ; Tienen una estrategia especifica?

(Qué medios utilizan?

(Cuales son sus objetivos en Instagram? (interacciones, ventas)

(Cada cuanto publican?

(Como deciden qué publicar?

(Como deciden el tipo de contenido? (sorteos, promociones, extras)

(Como deciden en donde tomar las fotos? (estudio, exteriores, tienda)

(Como deciden qué modelo aparece en las fotos?

(Por qué en ocasiones colocan el precio de los productos y en otras no?

(Como deciden cuantas prendas colocan en cada publicacion?

(Por qué no publican videos?

(Cuanto gastan en Instagram? (modelos, fotografos)

(Como miden el desempefio de la marca en Instagram?

Cierre

(Qué retos identifica del uso de Instagram?

(Qué beneficios percibe del uso de Instagram?

En general, ;como percibes a Instagram con relacion a otras redes sociales?

(Le gustaria agregar algo adicional?
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ANEXO L: Estudios que utilizan encuestas para medir la intencion de

compra

Tabla L1: Estudios que utilizan encuestas para medir la intenciéon de compra

Autor Estudio Tema

Beukeboom, Does a virtual like cause actual liking? How
Kerkhof, & de Vries | following a brand's Facebook updates enhances
(2015) brand evaluations and purchase intention.

Valor de marca,
intencion de compra.

N . . Comportamiento  del
Facebook advertising’s influence on intention-to- P

Duffett (2015) purchase and purchase amongst Millennials. consumidor, - intencién
de compra.
Valentini, Romenti, . . . . . Medios visuales,
. . * | Digital visual engagement: influencing purchase . .
Murtarelli y Pizzetti | . . engagement, intencion
intentions on Instagram.
(2018) de compra.
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ANEXO M: Encuesta a seguidores de l1a marca Speakers en Instagram

Tabla M1: Encuesta a seguidores de la marca Speakers en Instagram

Preguntas Respuestas
Nombre [Completar]
- Mujer
Sexo - Hombre
Lugar de residencia (provincia) [Completar]
Edad [Completar]

(Cada cuénto usas Instagram?

Algunas veces a la semana
Una vez al dia

Algunas veces al dia

Una vez cada hora
Algunas veces por hora

Quiero darle “Me gusta” a la publicacion. [Escala de Likert]
Quiero comentar la publicacion. [Escala de Likert]
Tengo 1nten019n de comprar alguno de los productos que [Escala de Likert]
aparecen en la imagen.

Tengo intencion de comprar algin producto de la marca [Escala de Likert]
En general, ;como describirias la calidad de la imagen? [Escala de Likert]
En general, ;qué tan creativa considera la imagen? [Escala de Likert]
En general, ;qué tan profesional consideras la imagen? [Escala de Likert]
(Has comprado productos de la marca Speakers después de | Si

verlos en Instagram? No

Adaptado de: Valentini, Romenti, Murtarelli y Pizzetti (2018)
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ANEXO N: Investigaciones que utilizan experimentos relacionados al

engagement y la compra

Tabla N1: Investigaciones que utilizan experimentos relacionados al engagement y la
compra

Autor Estudio Tema
Calder, Mathousey |0 o eemont and adverting | Cusomer
Schaedel (2009) gag & engagement.

effectiveness.

Chen, Wang y Xie
(2011)

Online Social Interactions: A  Natural
Experiment on Word of Mouth Versus
Observational Learning.

Decision de compra
del consumidor.

Wirtz, Orsingher, &
Cho (2019)

Engaging customers through online and offline
referral reward programs.

Customer
engagement.
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ANEXO O: Frecuencia de las variables independientes

Tabla O1: Frecuencias de las variables independientes

Variables Recuento Porcentaje
Presentacion de productos 190 81,55%
Promociones 14 6,01%
Naturaleza  de  la | Sorteos 2 0,86%
publicacion Eventos 3 1,29%
Anuncios 22 9,44%
Otros 2 0,86%
Formato Foto 213 91,42%
Texto 20 8,58%
Tipo de foto Profesional 193 91,04%
Amateur 19 8,96%
Si 13 6,10%
Texto No 200 93,90%
Estudio 153 72,17%
Tipo de toma Exteriores 38 17,92%
Tienda 17 8,02%
Interiores 4 1,89%
Una modelo 106 50,00%
Mas de una modelo 3 1,42%
Composicion de actores | Un cliente 2 0,94%
Mas de un cliente 2 0,94%
Sin actores 99 46,70%
Modelo 1 31 28,70%
Modelo 2 52 48,15%
Modelo 3 9 8,33%
Modelo 4 7 6,48%
Modelo Modelo 5 1 0,93%
Modelo 6 6 5,56%
Modelo 7 1 0,93%
Modelo 8 1 0,93%
Outfit 168 80,00%
Numero de prendas Una prenda 15 7,14%
Variedades de una prenda 12 5,71%
Varias prendas 15 7,14%
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ANEXO P: Analisis descriptivo y ANOVA: Variable naturaleza de la

publicacion y engagement

Tabla P1: ANOVA: Variable naturaleza de la publicacion y engagement

Suma de 1 Media F Si
cuadrados 8 cuadratica 8
Entre grupos 86,724 5 17,345 30,061 ,000
Dentro de grupos 130,979 227 577
Total 217,703 232

Tabla P2: Anélisis descriptivo: Variable naturaleza de la publicacién y engagement

Media Desviacion estandar
Presentacion de productos 1,04 73
Promociones ,58 )33
Sorteos 7,06 5,22
Eventos 58 25
Anuncios 35 221
Otros 1,62 ,82
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ANEXO Q: Analisis

descriptivo y Prueba

independientes: Variable formato y engagement

T de

muestras

Tabla Q1: Prueba T de muestras independientes: Variable formato y engagement

Proeba de Levene de

proeba t para la igualdad de mediaz

ignaldad de varianzas
- Tt Diferencia 95% de intervalo de
F Sig. t el = Hlerencia de error confi de la diferencia
(bilateral) | de mediaz )
estandar Infarior Suparor
3e asumen
varianzas 4,394 57 3,219 231 ol L7115 221 277 1,153
1Eualas
Engagemert N
Mo ze azumen
varianzas 8.064 | 93,117 000 L7115 088 J39 891
iEuales
Tabla Q2: Analisis descriptivo de las variables formato y engagement
Foto Texto
Madia Desviacion estandar Media Dezviacidn estindar
Enegeemen; 1.057 of 342 256
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ANEXO R: Analisis descriptivo y Prueba T de muestras independientes:

Variable texto y engagement

Tabla R1: Prueba T de muestras independientes: variables texto y engagement

Prueba de Levene de . )
igualdad de varianzas prueba t para la igualdad de medias
si Dif . Diferencia de 95% de intervalo de
F Sig. t gl T ig.al ! ere;licla & error confianza de la diferencia
(bilateral) medias estindar Inferior Superior
Se asumen
varianzas 4,394 0,037 3,219 231 0,001 0,715 0,222 0,277 1,153
iguales
Engagement
No se asumen
varianzas 8,064 93,117 0 0,715 0,088 0,539 0,891
iguales
Tabla R2: Analisis descriptivo: Variable texto y engagement
Si No
. Desviacion . Desviacion
Media i Media i
estandar estandar
Engagement 1,646 2,859 ,019 , 724
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ANEXO S: Analisis descriptivo y ANOVA: Variable modelo y

engagement

Tabla S1: ANOVA: Variable modelo y engagement

Suma de Media
gl F Sig.
cuadrados cuadratica
Entre grupos 6,273 7 ,896 2,853 ,009
Dentro de
31,405 100 ,314
grupos
Total 37,678 107

Tabla S2: Analisis descriptivo: Variable texto y engagement

Modelo 1 Modelo 2 Modelo 3 Modelo 4 Modelo 5 Modelo 6 Modelo 7 Modelo 8
M [ M [ M [ M [ M [ M [ M [ M [
Engagement | 0,704 | 0,399 ] 0,853 ] 0,578 | 0,618 | 0,258 | 1,48 | 0,968 1,511 . 1,21 0,825 0,55 . 1,883
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ANEXO T: Analisis descriptivo y ANOVA: Variable prendas y

engagement

Tabla T1: ANOVA: Variable prendas y engagement

Suma de Media .
gl F Sig.
cuadrados cuadratica
Entre grupos 12,036 3 4,012 4,276 ,006
Dentro de grupos 193,285 206 ,938
Total 205,322 209

Tabla T2: Analisis descriptivo: Variable prendas y engagement

Variedades de una
Outfit Una prenda Varias prendas
prenda
M o M c M c M c
Engagement ,987 ,091 1,437 2,603 1,871 1,249 ,788 ,333
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ANEXO U: ANOVA y Prueba T de Student: Variable tipo de toma,

composicion de actores, tipo de foto y engagement

Tabla Ul: ANOVA: Variable tipo de toma y engagement

Suma de Media
gl F Sig.
cuadrados cuadratica
Entre grupos 4,895 3 1,632 1,689 ,170
Dentro de grupos 200,904 208 ,966
Total 205,798 211

Tabla U2: ANOVA: Variable composicion de actores y engagement

Suma de Media
gl F Sig.
cuadrados cuadratica
Entre grupos 4,551 4 1,138 1,170 ,325
Dentro de grupos 201,248 207 972
Total 205,798 211

Tabla U3: Prueba T de Student: Variable tipo de foto y engagement

Prueba de Levene de
la igual, i
ioualdad de varianzas prueba t para la igualdad de medias
q . . Diferencia de 95% de intervalo de
q Sig. Diferencia de 5 q
F Sig. t gl ) ) error confianza de la diferencia
(bilateral) medias % - | < . |
estandar Inferior Superior
Se asumen
varianzas 1,31 0,254 0,79 210 0,431 0,187 0,237 -0,28 0,656
iguales
Engagement
No se asumen
varianzas 1,469 39,562 0,15 0,1876 0,1277 -0,07 0,446
iguales
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ANEXO W: Distribucion de los encuestados por provincia, excluyendo

a Lima y Callao

Figura W1: Distribucién de los encuestados por provincia, excluyendo a Lima y Callao

Piura: 2% San martin; 1% Tacna; 2%
\\ Ancash; 2%
Moquegua; 1% —=  ©

Lambayeque; 18%

Lalibertad; 4%

. 0,
Ica; 17% Arequipa; 45%

Huanuco; 4%

Cusco; 1%

Chiclayo; 1% ~Cajamarca; 1%~ Ayacucho; 1%
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ANEXO X: Pruebas de Alfa de Cronbach: variables engagement,

intencion de compra y calidad

Tabla X1: Alfa de Cronbach: Variable engagement

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

,813

3

Tabla X2: Alfa de Cronbach: Variable intenciéon de compra

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

744

2

Tabla X3: Alfa de Cronbach: Variable calidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

882

3
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ANEXO Y: Prueba T de Student: variables composicion de actores, tipo

de toma y calidad

Tabla Y1: Prueba T de Student:

Variable composicion de actores y calidad

Prueba de Levene de q 3
igualdad de varianzas prueba t para la igualdad de medias
" . . Diferencia de 95% de intervalo de
q Sig. Diferencia de 3 q
F Sig. t gl . ) error confianza de la diferencia
(bilateral) medias . . . I < . |
estandar Inferior Superior
Se asumen
varianzas 1,341 0,248 0,093 403 0,926 0,010877 0,116615 -0,218372 0,240126
iguales
Calidad
No se asumen
varianzas 0,099 272,12 0,921 0,010877 0,109863 -0,205412 0,227166
iguales

Tabla Y2: Prueba T de Student: Variable tipo de toma y calidad

Prueba de Levene de o la igualdad de medi
igualdad de varianzas prueba tpara fa lgua medias
. . . Diferencia de 95% de intervalo de
q Sig. Diferencia de 2 a
F Sig. t gl : 3 error | confianzade la diferencia |
(bilateral) medias A A )
estandar Inferior Superior
Se asumen
varianzas 2,124 0,146 1,914 403 0,056 0,218448 0,114153 -0,005963 0,442859
iguales
Calidad
No se asumen
varianzas 1,847 236,874 0,066 0,218448 0,118289 -0,014586 0,451482
iguales
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ANEXO Z: Prueba T de Student: variables composicion de actores, tipo

de toma y engagement

Tabla Z1: Prueba T de Student: Variable composicion de actores y engagement, intencién

de compra
il;::;::ﬂd:ﬁl:;:;::; prueha t para la igualdad de medias
Si Dife . Diferencia 959 de intervalo de
F Sig. t gl e rencia de error confianza de la diferencia
(bilateral) de medias estindar
Inferior Superior
Se asumen
varianzas 3473 063 1,354 403 177 189760 140189 -085824 A63363
iguales
sngagement No se asumen
varianzas 1,208 214,071 198 189760 146195 -098398
iguales
Se asumen
varianzas 349 535 1.512 403 (131 1352 0894 -,0406 3110
Intencion de iguales
compra No se asumen . - ) ] . i
Varianzas 1.353 230,747 122 1332 J0871 -, 0363 3067
iguales

Tabla Z2: Prueba T de Student: Variable tipo de toma y engagement, intencion de compra

Prueba de
Levene de . .
el prueha t para la ignaldad de medias
varianzas
Si Dife . Diferencia de 9504 de intervalo de confianza
F Sig. t gl - bl nen:::ul error de la diferencia
(bilateral) | de medias estandar
Inferior Superior
_ Seasumen 1,078 | 300 | 1,529 403 127 210678 137765 - 060150 481506
5 . varianzas iguales
HEATEMEN -
No se asumen 1494 | 244,000 137 210678 141062 - 067176 488333
varianzas ignales
Ny Se asumen 043 | 835 | o8t 403 859 0045 0882 _1688 1778
Intencion de varianzas iguales
compra No se asumen 052 | 270585 859 0045 0867 -1662 1752
varianzas iguales
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ANEXO AA: Ventas en Instagram de las publicaciones

Tabla AA1: Ventas en Instagram de las publicaciones (en unidades)

Grupo Subgrupo Nombre de la prenda Ventas en Instagram
A Conjunto Jogger line amarillo 32
A Conjunto Jogger line negro 43
A Conjunto Jean wash 25
A Variedades de prenda Pantalon reflectivo 40
A Variedades de prenda Pantalon cargo 59
A Variedades de prenda Pantalon ranger 47
B Texto Polo coke negro 26
B Texto Polera dramatic 33
B Texto Polo coke blanco 34
B Sin texto Polo babydolf 48
B Sin texto Polera self love 42
B Sin texto Polo infinity 47
C Modelo 1 Polera Rome 8
C Modelo 1 Polo money 21
C Modelo 2 Polera J'adore 23
C Modelo 2 Polera cargo 38
C Modelo 4 Polo Like 24
C Modelo 4 Polo Molly blanco 16
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