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RESUMEN

La investigacion se centra en describir como el Marketing Relacional fortalece la lealtad
del consumidor en el sector de moda, especificamente en marcas de streetwear peruanas a
través del canal e-commerce, utilizando el caso de estudio de Overtake.

Las empresas del sector textil deben gestionar sus relaciones efectivamente para
crecer. Este estudio sugiere que el marketing relacional puede aumentar la lealtad del
consumidor y fortalecer estas relaciones al entender los factores que influyen en la conexion
marca-consumidor. La metodologia del marketing relacional ofrece una perspectiva tedrica
valiosa, con énfasis en el modelo de Bui Thanh Khoa (2020), para identificar variables clave
relevantes en la relacién entre empresas de moda y sus consumidores a través de canales
digitales.

Se elabord un analisis basado en las variables tedéricas conforme a lo presentado en el
modelo de Khoa: reputacion del disenador, social media marketing, cercania, confianza y
lealtad. Este modelo fue aplicado para analizar y evaluar los elementos presentes en el
Marketing Relacional en el caso de estudio de Overtake. En el contexto de la marca, se
identificaron las practicas actuales de marketing y se analizaron sus efectos en la lealtad de los
consumidores mediante entrevistas y encuestas.

El marco contextual permitié comprender el estado actual del mercado textil en el sector
del e-commerce, tanto a nivel global como en Peru. Este estudio destaca que la metodologia
del marketing relacional se utiliza poco para fidelizar a los consumidores de empresas que
venden ropa. A partir de la investigacion, se concluye que el marketing relacional puede ser
una herramienta fundamental para las marcas de streetwear en el e-commerce, ayudandolas
no solo a retener a sus consumidores actuales, sino también a fomentar una lealtad duradera y

significativa.
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INTRODUCCION

Esta investigacion tiene como objetivo analizar cémo el marketing relacional contribuye
a establecer relaciones en el sector de la moda streetwear. El estudio se enfoca en la marca
peruana Overtake, que se dedica a la venta de prendas urbanas, con especial atencion al
Skateboarding y el graffiti.

Primero, se presenta el planteamiento del problema, explicando cémo la competencia
constante entre marcas de ropa ha generado la necesidad de desarrollar estrategias para
ganar cuota de mercado y aumentar la lealtad del consumidor. Se incluyen los objetivos del
estudio, las preguntas de investigacion, y la justificacion y viabilidad del trabajo.

El segundo capitulo se centra en el marco tedrico que respalda la investigacién. Se
analizan antecedentes relevantes y se desarrollan modelos de marketing relacional aplicables.
Ademas, se abordan temas como la gestion de la lealtad del consumidor y se describe
tedricamente el comercio electrénico y aspectos clave del sector de la moda.

El tercer capitulo describe el marco contextual, incluyendo una visién general del sector
de la moda en el comercio electronico a nivel mundial, en Latinoamérica y en Peru, destacando
la importancia y el crecimiento de este sector. También se presentan casos de éxito en el uso
del marketing relacional en la regién y en Perd, y se analiza cémo Overtake maneja su
marketing.

En el cuarto capitulo se detalla la estructura metodoldgica, que abarca el alcance,
enfoque y herramientas para recopilar informacion durante la investigacion. Se describe el
modelo de investigacién que guiara la propuesta metodolégica del proyecto.

El quinto capitulo presenta los hallazgos y el andlisis de los resultados obtenidos
mediante entrevistas a consumidores, estadisticas descriptivas y el modelo de Partial Least
Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Se identifican las variables significativas que
afectan la lealtad del consumidor, destacando especialmente la fidelidad y la cercania como las
mas relevantes.

Finalmente, en el sexto capitulo se ofrecen las conclusiones y recomendaciones para la

marca Overtake, basadas en los resultados de la investigacion.



CAPITULO 1: PROBLEMA DE INVESTIGACION

Este primer capitulo presentara el problema en cual se centrara la investigacion. Asi
mismo, se estableceran el objetivo de la investigacion y los objetivos especificos de la presente
investigacion. Finalmente, se desarrollaran los puntos relacionados a la viabilidad y a la
justificacion de la investigacion.

1. Planteamiento del problema

En el mundo actual, una de las industrias que mas ingresos genera durante el afio es la
industria de la moda. Esta industria es capaz de generar mas de un billbn de ddlares
anualmente, teniendo como foco comercial a mercados como los de Estados Unidos, China y
Europa (Orus, 2023), mercados que movilizan millones de piezas de prendas a lo largo del
mundo. En el Peru, se encuentran mas de 46 mil empresas de esta industria, lo que representa
un 10% de la manufactura del pais (Textiles Panamericanos, 2022). Sus ganancias, segun lo
reporta Miguel De la Vega (2023), fueron de 458 y 477 millones de ddlares en los afios 2021 y
2022, respectivamente; lo que demuestra una sefal positiva del crecimiento de la industria
dentro del pais.

Cabe senalar que dentro de la moda existen distintos tipos de estilos, uno de ellos es el
llamado streetwear. Este tipo de moda se refiere al reflejo de una actitud rebelde vy libre, en la
que resaltan los logos vy el arte (Stussy, s.f. citado en Romero, 2020); adicionalmente, este tipo
de moda se ve influida por la cultura de cada territorio en el que se comercializa. Por otro lado,
el mercado de la moda streetwear se encuentra en crecimiento debido a la percepcion de
exclusividad y a los precios en los que se vende (Romero, 2020).

En relaciéon con lo mencionado, actualmente las organizaciones buscan innovar a la
hora de buscar nuevas formas de vender sus prendas a los consumidores. Uno de estos
intentos por innovar fue la entrada al mundo digital con el e-commerce, aquel canal donde las
operaciones de adquisicidn, venta o intercambio de productos o servicios se realizan por medio
del Internet (lddris et al., 2012, como se citd en Pablo, 2012). Este canal produjo que las
empresas tuvieran un acercamiento mucho mayor y directo hacia sus consumidores por lo que
se ha convertido en algo vital para el desarrollo de las organizaciones (Barrientos, 2017). Por lo
que, durante los ultimos afos, tanto este sector como otros se han ido adentrando mas al
e-commerce. En Peru, este tipo de comercio tuvo una ganancia de 6 mil millones de ddlares,
segun la Camara Peruana de Comercio Electrénico (CAPECE) en el afio 2020 (Bravo, 2021) y
para el afio 2022 alcanzé los 12 mil millones de délares (América Economia, 2023). Por ello,
esto ha influido a la necesidad de las empresas de moda emergentes a buscar formas en la
que se puedan aprovechar de las oportunidades brindadas por el mundo digital.
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Por otro lado, las empresas orientadas al streetwear han logrado obtener la atencion de
los consumidores gracias a los medios digitales (University Wire, 2018, como se cité en
Romero, 2020) junto con su presencia en los canales de e-commerce. Tanto asi que existen
marcas como Rebels, Vomback y Perception que se caracterizan por su contenido en las redes
sociales. No obstante, segun la OCDE (2019), la competencia que aumenta a razén de los
nuevos participantes ha causado la reduccion del margen de ganancias de los vendedores en
linea ya establecidos causando, de esta forma, que no se llegue a fidelizar con los
consumidores que buscan adquirir prendas. Por otra parte, como senala Min y Wolfinbarger
(2005), el hecho de que una empresa lleve afios en el mercado electronico no significa que
puedan obtener mejores resultados en promedio que los participantes nuevos, a razén de no
comprender la importancia de un canal digital enfocado en estrategias.

He aqui donde radica un problema para las marcas de streetwear peruanas: la
limitacion de su margen de ganancia en este entorno comercial altamente competitivo con el
incremento de recursos en tecnologia para la transmisién de informacién conlleva a la pérdida
de potencial en venta y de captacion de consumidores fieles a la marca. Es asi que existe la
cuestion de encontrar la manera de implementar un enfoque del marketing relacional para
fidelizar consumidores, como herramienta, en este mercado en especifico a través del canal
digital. Tal como lo menciona Barrén (2011), esto implicaria una orientacion al desarrollo de
ventajas competitivas para poder recibir informacion sobre los consumidores, sus necesidades
y que esta relacidon crezca progresivamente. Asimismo, se ha comprobado que a través de un
consumidor bien fidelizado puede ayudar a incrementar de manera significativa las ventas que
realiza una empresa (Aguero, 2014).

En consecuencia, tener acceso a plataformas virtuales resulta ser una herramienta
importante en donde se pueden traspasar y contactar mejor con el consumidor. Sin embargo, al
ser este un tipo de comercio tan masificado, existen ya muchos negocios que estan
comerciando en la red en el territorio peruano (Redaccidon Gestion, 2023). Esto, si bien
representa una mayor exposicion de una marca hacia sus potenciales consumidores, también
produce una serie de obstaculos y barreras para que estas organizaciones crezcan dentro de
su rubro y, a su vez, limita su capacidad de generar ingresos. Esta problematica, da lugar a que
si una empresa de moda no se posiciona dentro del e-commerce, sus operaciones pueden
llegar a detenerse o ralentizarse. En este sentido, existe la necesidad de alcanzar una fuerte
lealtad del consumidor por medio de la masificacion del comercio electrénico para que la marca
pueda resaltar dentro del mercado; adicionalmente, este tipo de comercio apoya a la

generacion de nuevas oportunidades en el planeamiento de estrategias de marketing, esto con
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la intencion de alcanzar a su publico objetivo (Barrientos, 2017).

Las companias han destacado que uno de los componentes mas importantes para
llegar a mas personas es enfocarse en las actividades de marketing relacional, que se centra
en crear lazos fuertes con los consumidores con la intencion de mantenerlos a largo plazo
(Talaya & Mondéjar, 2022). Mediante este enfoque, que mejora la comunicacion de la marca
con sus consumidores, las empresas utilizan tacticas para generar un vinculo de lealtad
mediante la satisfaccion del consumidor y otros beneficios que la marca les ofrece (Bocon,
2023); en pocas palabras, la marca puede llegar a tener una conexion mas influyente con las
personas si esta puede cumplir con parametros como la satisfaccion, confianza y compromiso
(Mejia, 2023). De lo previamente mencionado, una ventaja del marketing relacional es que, al
tener un consumidor satisfecho y fidelizado, este puede actuar como embajador de la marca, lo
que ayuda a la marca a ganar un mejor espacio dentro del mercado en comparacién con sus
principales competidores y generar ventas a largo plazo.

Como se menciond anteriormente, las marcas de streetwear peruanas enfrentan un
mercado en crecimiento pero altamente competitivo, donde destacan nombres como Rebels,
Rome y Overtake que han consolidado su presencia en el mercado. Sin embargo, esta ultima
marca mencionada, a pesar de haber experimentado crecimiento territorial en tiendas y en
seguidores en las redes sociales, han registrado un porcentaje de ventas poco variables

durante los ultimos 3 afos.

Figura 1: Ventas anuales Overtake (en miles de S/)
5/1,580
/1400 /1470
/900
5/ 500
2019 2020 2021 2022 2023

Por medio de una entrevista con el duefio de la marca, pudimos obtener la facturacién
en ventas de Overtake entre 2019 y 2023. Del mostrado grafico de barras se refleja el
desempefio de las ventas de Overtake entre este periodo de tiempo, mostrando un crecimiento
inicial significativo después de 2020, recuperandose de los estragos causados por la pandemia
del COVID-19, pasando de S/ 500 mil facturados en 2020 a S/ 1400 mil en 2021. Sin embargo,
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durante los dUltimos tres anos (2021-2023), las ventas presentan una variacién minima,
incrementandose solo de S/ 1400 mil a S/ 1580 mil en dicho periodo de tiempo. Esto representa
un crecimiento acumulado de S/ 180 mil en tres afios, lo que equivale a un promedio de S/ 60
mil por afo, una cifra que no refleja un dinamismo suficiente considerando el potencial del
mercado de streetwear en el Peru. Ademas, este estancamiento en la variabilidad de las ventas
sugiere que la marca podria estar enfrentando dificultades para diferenciarse y construir
relaciones mas sélidas con sus consumidores, lo que es crucial en un mercado altamente
competitivo.

Por ello para analizar como influye el marketing relacional como herramienta para una
adecuada gestion de lealtad de consumidores a través del e-commerce, se escogié como caso
de estudio a la marca llamada Overtake. Cabe recalcar que se selecciond Lima como ubicacion
porque la investigacion se desarrollara en el contexto nacional y la marca seleccionada se
encuentra en esta.

Por todo lo anteriormente mencionado, el problema empirico radica en el bajo nivel
percibido del manejo del marketing relacional para aumentar la lealtad de sus consumidores
dentro de las tiendas de ropa. En linea a ello, el problema de investigacién abarca la necesidad
de ampliar la literatura sobre la relacion entre el Marketing Relacional y la lealtad del
consumidor en el sector de la moda, ya que no hay investigaciones pasadas que hayan
estudiado esta problematica en el pasado ni en la de industria de la moda.

2. Preguntade investigacion

2.1. Pregunta general

La pregunta general que buscara responder la presente investigacion es ; Cémo
influye el enfoque de Marketing Relacional en el fortalecimiento de la lealtad de los
consumidores hacia las marcas de streetwear peruanas en el canal e-commerce?

2.2. Preguntas especificas

Con finalidad de responder a la pregunta general planteada, se deberan
responder las siguientes preguntas especificas:

1. ¢Cuales son las bases tedricas del Marketing Relacional y como se aplican en el
contexto del e-commerce en el sector de la moda para potenciar la lealtad de los
consumidores?

2. ¢Cuadl es el panorama actual y cuales son las tendencias emergentes en la
industria de la moda en el Peru?

3. ¢Cuadl es la efectividad del Marketing Relacional dentro del e-commerce para

fortalecer la lealtad de los consumidores a las marcas de streetwear peruanas en
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el sector moda?
3. Objetivos de investigacion
3.1. Objetivo general
Describir la incidencia del Marketing Relacional en el fortalecimiento de la lealtad
de los consumidores dentro del sector de moda para marcas de streetwear peruanas en
el canal e-commerce.
3.2. Objetivos especificos

1. Investigar las bases teoricas del Marketing Relacional y su aplicabilidad en el
contexto del e-commerce en el sector de la moda para mejorar la lealtad de los
consumidores.

2. Analizar el panorama actual y las tendencias emergentes de la industria de la
moda en el Peru.

3. Evaluar la efectividad del Marketing Relacional dentro del e-commerce para
fortalecer la lealtad de los consumidores de las marcas peruanas de streetwear
en el sector moda.

4. Justificacion

La presente investigacion contempla el estudio de un tema relevante para distintas
industrias y, mas aun, en una industria tan cambiante y volatil como la industria de la moda.
Otro punto para tener en cuenta es que el tema del comercio electrénico ha tomado una mayor
importancia y representa una oportunidad de mejora para que puedan desarrollar un mejor
posicionamiento de marca dentro del sector generando asi una cartera de consumidores que
es fiel a la marca. Ademas, es crucial destacar la importancia de desarrollar correctamente las
estrategias de marketing relacional, que buscan crear una relacibn emocional entre el
consumidor y la marca; por ello, una empresa debe fomentar la lealtad de sus consumidores.
No obstante, en el pais aun se tiene una mirada basica en cuanto a los temas expuestos en
lineas previas.

En segundo lugar, el aporte para las ciencias de la gestién se dara con el desarrollo de
una investigacion que aborda el marketing relacional como herramienta estratégica para
fomentar una mayor lealtad del consumidor en marcas de ropa streetwear en Lima
Metropolitana. Asimismo, se permite analizar e indagar las variables que se relacionan con el
marketing relacional y como estas intervienen en la lealtad del consumidor. En adicion, al ser
una investigacion descriptiva, los analisis y recomendaciones hechos a partir de la informacion

recogida servira para futuras investigaciones dentro del sector de la moda.



Por ultimo, el aporte mas importante sera para las empresas del sector, ya que les
servira para saber los elementos que contribuyen a una buena la lealtad del consumidor para
que puedan mejorar su desempefio como organizacion junto a un mejor enfoque en sus
estrategias de marketing dentro de sus canales virtuales, lo que conlleva a mayor participacion
de mercado. Del mismo modo, a la marca Overtake le es util conocer el Marketing Relacional
como herramienta para que esto sea posible.

5. Viabilidad

La investigacion es viable por varios motivos: primero, se tiene acceso a informacion de
primera mano de la empresa seleccionada y se cuenta con su aprobacion para usar su hombre.
Segundo, hay apoyo bibliografico tedrico y técnico suficiente para llevar a cabo la investigacion.
Ademas, se cuenta con el respaldo de la Pontificia Universidad Catdlica del Pera (PUCP) y de
sus profesores para asegurar que la tesis cumpla con los parametros requeridos por la

Facultad de Gestidn y Alta Direccidn.



CAPITULO 2: MARCO TEORICO

El segundo capitulo tiene como objetivo presentar los elementos y conceptos que
componen el presente trabajo. A partir de una revisién y apoyo de la evidencia empirica con
respecto a la lealtad del consumidor, el e-commerce y el Marketing Relacional.

1. Antecedentes

Para la elaboracion del presente trabajo de investigacion, se llevé a cabo un andlisis en
relacién con el tema de estudio, revelando que el marketing relacional en el ambito de la moda
no ha sido investigado en detalle en los ultimos afios. Sin embargo, se recopildé informes,
estudios, articulos anteriores que estan relacionados al marketing relacional para poder
contextualizar adecuadamente esta investigacion. En este contexto, se presenta un resumen
de los hallazgos mas relevantes en relacion al marketing relacional en la industria de la moda
hasta la fecha.

Para comenzar, se tiene una investigacién realizada por Mercedes Marzo, Marta
Pedraja y Ma Pilar (2004), titulada para “The benefits of relationship marketing for the consumer
and for the fashion retailers” y publicada en la revista de Fashion and Marketing Management,
sefalan lo importante que resulta el consumidor en el sector retail. Las autoras sostienen que
existe un interés genuino de las empresas para desarrollar estrategias para generar y
modernizar la lealtad hacia la marca entre sus consumidores debido a que, por factores como
la globalizacién o la competencia, se generan entornos con tasas de crecimiento reducidas vy,
por ende, con menor reconocimiento (Marzo-Navarro et al., 2004). En ese sentido, para
alcanzar dicho objetivo, se requiere la implementacion del marketing relacional, que considera
los beneficios mutuos que surgen de establecer relaciones sélidas entre compradores y
vendedores.

Entre otros de los hallazgos actuales de literatura en base al presente tema de
investigacion, se tiene el estudio desarrollado en Colombia de nombre “El mercadeo relacional
y CRM en las pymes del sector textil y de la confeccion de Antioquia” del afio 2020 que analiza
las estrategias y actividades de marketing relacional y CRM implementadas por pymes
manufactureras en el sector de la moda y confeccidon del departamento de Antioquia, en
América del Sur (Ruiz-Velasquez et al., 2020). La investigacion se hizo en base a entrevistas
donde se involucré a pymes manufactureras del sector y expertos en la industria de la moda y
del marketing relacional donde los resultados mostraron una limitada implementacién del
mercadeo relacional en estas pequefias y medianas empresas.

En el continente asiatico, se tiene registro de investigaciones en Vietnam del afio 2020

como “Factors affecting Customer Relationship and the Repurchase Intention of Designed
8



Fashion Products” que busca descubrir la relacion entre los factores que generan una relacion
con los consumidores y la intencion de recompra de productos de moda disenados (Khoa et al.,
2020). En donde uno de los elementos que sienta las bases es el marketing relacional, mas
concretamente la percepcién de las relaciones que es un factor esencial en la creacion de una
relacién a largo plazo con el consumidor. La investigacion es cuantitativa con el objetivo de
probar el modelo y las hipotesis de investigacion. El estudio realizé 11 entrevistas en
profundidad con expertos que tienen experiencia en la compra de marcas de moda y
disefiadores de moda profesionales. Los resultados confirmaron sus percepciones sobre las
relaciones con los consumidores que crearian su intencién de recompra.

Ofra investigacion realizada dentro del continente asiatico fue elaborada por Bui Thanh
Khoa en el afio 2019 vy, posteriormente, publicada en la revista de Asian Finance, Economics
and Business en el afio 2020. Esta investigacion sefiala que la competencia dentro del sector
de la moda es mas intensa debido a marcas mas personalizadas dentro del sector. El objetivo
de su investigacién reside en entender como la reputacion del disefiador y el uso del enfoque
sobre marketing relacional en redes sociales influyen en la confianza, la intimidad y la lealtad
del consumidor hacia estas marcas (Khoa, 2020). Para ello, se utiliz6 una combinacion de
métodos cualitativos y cuantitativos, recopilando datos a través de entrevistas y encuestas en
dos ciudades de Vietnam, los cuales mostraron que estos factores influyen positivamente en la
relacion con el consumidor y, a su vez, generar un avance positivo a la hora de generar lealtad
de marca dentro del sector.

2. Gestion de lealtad de consumidor

2.1. Definiciéon de lealtad del consumidor

No cabe duda de que el pilar en el cual se enfoca una organizacién de cualquier
industria es la clientela de un producto o servicio. Es por ello que cada una de estas
organizaciones debe contar con adecuada gestion de su cartera de consumidores para poder
retenerlos con ellos por un largo plazo a través de la fidelizacién. Uno de los primeros autores
en brindar una definicion sobre la lealtad de consumidor es Richard Oliver (1999), quien resalta
la relevancia de la situacién de compra, ya que permite inferir que un consumidor fiel mantendra
su lealtad incluso en contextos donde no existe un incentivo directo para adquirir de nuevo el
producto. Es decir, la lealtad del consumidor se manifiesta en el vinculo que tiene este con la
marca, la cual perdurara en el tiempo, a pesar de la aparicion de nuevos competidores.

Por otro lado, Griffin (2002) manifiesta que la lealtad del consumidor va mas alla de la
re-compra y representa una conexion emocional profunda entre este y la marca.

Adicionalmente, el consumidor se identifica con los valores de la marca y siente afinidad con la
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misma, la cual se traduce en una alta probabilidad de recompra futura, disposicion a gastar
mas, probar nuevos productos, recomendar activamente y defender la marca. Con ello,
desarrollar verdadera lealtad requiere construir relaciones a largo plazo, con enfoque centrado
al consumidor y empatico, generando embajadores y fans que estan vinculados a la marca mas
alla del acto de compra puntual.

De la misma manera, Kotler & Keller (2016) definen que la lealtad del consumidor se
manifiesta en la predisposicién a realizar compras repetidas en un periodo de largo plazo, la
cual es impulsada por una conexién emocional y sentido de identificacion con la marca. Del
mismo modo, los autores mencionan que construir esta lealtad requiere esfuerzos constantes
de las organizaciones para entregar experiencias positivas y satisfacer las necesidades
cambiantes del consumidor a través del tiempo; asimismo, la lealtad es una métrica clave del
éxito y va mucho mas alla de la retencion puntual.

Finalmente, Zollo et al. (2020) realizan un énfasis especial en los vinculos emocionales
que los consumidores forman con una marca en base a interacciones positivas repetidas, que
satisfacen necesidades funcionales y apego simbdlico, refuerzan la preferencia y afinidad del
consumidor con la marca. Por ello, cuando estos tienen experiencias memorables, se traduce
en mayores niveles de lealtad, reconocimiento espontaneo y disposicidbn a recomendar la
marca. En pocas palabras, estos vinculos emocionales son criticos para construir lealtad
duradera a largo plazo con el consumidor.

Con respecto a estas definiciones, podemos encontrar que la lealtad del consumidor es
un factor realmente importante para que una organizacion tenga éxito, ya que implica un
vinculo emocional y duradero entre el consumidor y la marca. Esta relacion, como los autores
dejan entrever en sus definiciones, ademas de generar la ‘re-compra”, el consumidor se
identifica con los valores de la marca y en experiencias positivas que generan afinidad y
confianza. Como resultado, los consumidores fidelizados no solo realizan compras recurrentes,
sino que también se convierten en promotores activos de la marca, recomendandola y
mostrando disposicion a probar nuevos productos.

2.2. Principales estrategias de fidelizacién

El reporte "The State of Fashion 2020" publicado por la consultora McKinsey destaca la
importancia de construir lealtad y fidelizar a los consumidores en la industria de la moda.
Algunas recomendaciones que proponen, por ejemplo, es implementar programas de
recompensas para consumidores frecuentes, donde se pueden incluir descuentos o beneficios
para compradores leales. Personalizar las recompensas segun el perfil del consumidor (Amed

et al., 2020). Asimismo, los autores del reporte recomiendan invertir en canales digitales y
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redes sociales para construir comunidad e interaccion continua con los consumidores. De la
misma manera recomiendan que deben reconocer al consumidor en todos los canales para
priorizar la una experiencia integrada sin importar el punto de contacto, es decir, deben manejar
la omnicanalidad (Amed et al., 2020). Finalmente, recalcan el aspecto de la innovacion
constantemente para sorprender y superar expectativas con nuevos productos, formas de
entrega o métodos de pago.

Por otro lado, una publicacién en la pagina de la companfiia Merkle, empresa dedicada a
la administraciéon del Customer Experience, resalta cinco tipos de estrategias para poder crear
lealtad con el consumidor en la industria de la moda. La primera estrategia hace referencia a
crear lealtad mediante la conveniencia, donde los servicios de suscripcion de ropa como Stitch
Fix, marca de ropa para mujeres, facilitan el proceso de vestirse y crear estilos; ademas, con
esta informacion, los expertos de la marca pueden seleccionar y enviar periddicamente una
seleccion de prendas acorde al perfil de cada consumidor (Merkle, 2023).

Una segunda estrategia mencionada en esta publicacion es mediante la ética, donde
marcas como Selfridges y M&S, dos retailers ingleses reconocidos, adoptan iniciativas de
sostenibilidad. Ambas marcas utilizan eventos como "ReSelfridges” de reventa y "Shwop" para
donar ropa usada. Asimismo, se recomienda a las empresas integrar la ética en su cultura
interna y externa para que la lealtad en base a la sostenibilidad funcione (Merkle, 2023).

Una tercera estrategia planteada es a través de los nichos de mercado debido a que las
marcas no solo deben fabricar prendas para diferentes tipos de cuerpos, sino que deben
reflejar en la publicidad que manejan, ya que a las personas les gusta verse reflejadas en una
marca de ropa las cual les queda bien y les haga sentir que la marca se preocupa por ellos
(Merkle, 2023).

Una cuarta estrategia es fidelizar a los consumidores mediante los precios, la se refiere
a que el bajo precio también posibilita mayores compras (Merkle, 2023). En este caso, Shein es
una marca donde la gente compra muchos productos y los muestra en redes sociales v,
adicionalmente, la marca no solo ofrece precios bajos, sino también un sistema de puntos de
lealtad por resefias de productos, lo que incentiva a compras repetidas para gastar los puntos
en descuentos que se ofrecen (Merkle, 2023).

Finalmente, la ultima estrategia que proponen es fidelizar a los consumidores a través
de la calidad de sus productos y las experiencias. Este tipo de estrategia se utiliza mas en
marcas de ropa de lujo, donde se apunta a un publico distinto, con menos énfasis en precio,
conveniencia y se hace mas énfasis en la calidad de la prenda y en las experiencias premium

que puede obtener, como la experiencia personalizada en la tienda o la forma en la cual
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empaquetan el producto, lo que se convierte en toda una experiencia donde el consumidor se
siente especial (Merkle, 2023).
3. Comercio electronico (E-commerce)

3.1. Definicion del E-commerce

La palabra E-Commerce proviene, etimolégicamente, del inglés electronic commerce,
donde el prefijo “e” hace referencia al concepto del mundo electrénico y la palabra “commerce”
engloba el concepto de comercio. En ese sentido, el e-commerce es el término usado para
referirse a la compraventa de productos y/o servicios a través del entorno digital. No obstante,
si bien este concepto esta siendo mas usado en estos ultimos afios, su origen se remonta al
siglo pasado.

Especialmente, el término se fue acufando por los anos 90's cuando el sistema de
internet empezd a popularizarse dentro de la sociedad, ya que fue en esos afos cuando se
quitaron las restricciones del gobierno americano para el uso de la web para fines comerciales
(Cardenas, 2020). De hecho, debido a esta apertura de informacién a través de la web, fue que
las organizaciones empezaron a utilizar estos medios para poder acercarse mas a sus clientes
y consumidores. No obstante, al principio fue mas popular en paises desarrollados, aunque hoy
en dia su crecimiento también estd beneficiando a las economias en desarrollo y generando
importantes ingresos a nivel mundial.

Ahora bien, luego de esta breve introduccion sobre el origen del e-commerce, se pasara
a observar algunas definiciones que proponen los conocedores del tema.

Segun Oscar Malca (2001), el comercio electrénico constituye todo tipo de compra-
venta comercial que ocurre de forma manera digital, en lugar de una negociacion
presencial; pero, el autor también anade unas precisiones mas detalladas debido a que este
tipo de comercio incluye el uso de tecnologias informaticas y de telecomunicaciones para
respaldar las transacciones pactadas entre las partes negociantes.

Por otro lado, para Turban et al. (2017), el comercio electrénico implica el uso de
internet y otras redes informaticas, como intranets, para llevar a cabo transacciones
comerciales que van desde la compra y venta de productos y servicios hasta la transferencia
de datos comerciales y la interaccion con clientes y proveedores. En esencia, el comercio
electrénico representa como las empresas operan y se desenvuelven en sus mercados
digitales, proporcionando mayor eficiencia y alcance global.

Segun para Sadeeq et al. (2020) el comercio en linea hace que las transacciones entre
compradores y vendedores sean mas faciles a través de plataformas electronicas,

principalmente utilizando tecnologias como dispositivos modviles y sistemas logisticos.
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Asimismo, este tipo de comercio elimina las barreras geograficas al posibilitar interacciones
directas entre consumidores y vendedores mundiales e internacionales a través de redes
sociales. ElI fendmeno de la digitalizacién estd cambiando las actividades comerciales,
aumentando la competencia entre marcas.

Finalmente, Jain et al. (2021), el e-commerce es un medio que se utiliza para realizar
transacciones a través de medios electronicos e Internet. En este caso, un vendedor en linea
ofrece bienes o servicios directamente al usuario desde una plataforma web; en ese sentido, se
puede realizar la compra a través de un carrito de compras digital, con opciones para pagar
mediante tarjeta de crédito, débito o transferencia electrénica.

3.2. Tipos de mercado E-commerce

Con la continua evolucion y sofisticacion del internet en el mundo, el e-commerce ha
podido generar diferentes tipos de mercados electronicos entre los diversos actores que
interactuan en ellos.

Un primer tipo de mercado es el business to consumer (B2C), donde es comercio
directo con los consumidores finales a través de plataformas en linea. Mediante este tipo de
comercio, los consumidores toman decisiones mas rapido debido a la accesibilidad y variedad
de productos y precios, lo que resulta en un tiempo de venta mas corto; ademas, las
compafias de diferentes tamafnos pueden participar en este modelo si estan listas para
satisfacer las necesidades de los consumidores y ofrecer servicios en linea (Rodriguez, 2022).

En segundo lugar, esta business to business (B2B). Este sefiala que la transaccion se
realice entre empresas; es decir que, en este caso, el cliente puede ser una marca que utilice
los productos para sus propias operaciones o revenda a consumidores finales. Adicionalmente,
en el comercio B2B los usuarios buscan informaciéon detallada que respalde el valor para sus
negocios, siendo mas importantes la utilidad y funcionalidad de los productos que la marca o la
descripcién (Rodriguez, 2022).

Por otro lado, se tiene el mercado referido al consumer to consumer (C2C), que se
diferencia en el hecho de que la clientela es la que ofrece productos o servicios directamente a
otros consumidores (Rodriguez, 2022). Un ejemplo de este tipo de mercado es el caso de
mercados como “Mercadolibre” o “Market Place”. Del mismo modo, otro mercado relacionado al
comercio electrénico es el consumer to business (C2B), donde es la persona la cual ofrece un
producto o servicio especializado que puede beneficiar a la empresa solicitante (Jain et al.,
2021).

Ahora bien, en estos ultimos anos se ha acufado un nuevo mercado que se enfoca en

los gobiernos (administration) debido a la continua inversion en el desarrollo del gobierno
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electrénico. En este caso, un tipo de mercado de mercado electronico es el business to
government (B2G) en el cual la interaccidén se realiza entre las empresas y entidades del
gobierno (Jain et al., 2021), en este mercado se ofrecen programas sociales, de atencion
médica, registros legales, etc. Finalmente, el ultimo mercado donde de comercio electronico
con relacion al gobierno es el consumer to government (C2G) donde las transacciones se
realizan entre las personas y las entidades gubernamentales (Jain et al., 2021), como por
ejemplo en educacion con cursos de aprendizaje a distancia o en salud con la gestion de citas
médicas.

3.3. El uso del E-commerce dentro del Marketing Relacional

Desde la aparicién del Internet, las organizaciones han reconocido el valor de fomentar
relaciones continuas en linea con sus consumidores con fines comerciales (Steinhoff et al.,
2018). En este sentido, el Marketing Relacional en linea se enfoca en utilizar herramientas y
estrategias para interactuar con los consumidores dentro de la web. Se sefiala que las
relaciones en linea dependen en gran medida de los avances tecnoldgicos, esto incluye a las
tasas de penetracion de teléfonos inteligentes que han permitido a las organizaciones avanzar
en sus estrategias a través de una mayor personalizacion del servicio (Steinhoff et al., 2018).

Por otro lado, las operaciones comerciales que las empresas usan al emplear Marketing
Relacional pueden ser relacionadas a los servicios, pagos, promociones interactivas vy
transacciones comerciales en linea (Tjiptono et al., 2012, citado en Farida et al., 2017). Sin
embargo, uno de los componentes mas importantes para que la estrategia funcione a través del
e-commerce es el uso de las redes sociales para publicitar sus tiendas en linea, esto significa
que es parte fundamental de las empresas en cuanto a la gestién de relaciones en lineas
(Steinhoff et al., 2018) debido a los avances manifestados en las redes sociales, que generan
una cantidad de informaciéon importante y que da espacio a la mejora y expansioén de los
canales e-commerce.

4. Marketing Relacional

4.1. Definiciéon del Marketing Relacional

Cuando hablamos sobre marketing, la idea principal es el grupo de decisiones que las
empresas llevan a cabo para ofrecer valor a sus consumidores y establecer relaciones con
estos, generando valor a través del proceso de compra (Kotler, 2013). Sin embargo, existen
distintos tipos de marketing, una de estas vertientes se le conoce como marketing relacional o
relationship marketing, que tiene un enfoque mas orientado a las relaciones y a una transaccién
Unica entre una marca y sus consumidores a lo claro del tiempo (Zinkhan, 2001, citado en
Daugherty, 2018).
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No obstante, su definicion contiene varios elementos importantes, como lo son la visién
estratégica que esta contiene. Segun Sheth y Parvatiyar (s.f.), el marketing relacional intenta
involucrar a consumidores en las actividades de desarrollo de marketing de una organizacion.
De acuerdo con esto, la participacion mencionada conlleva a una conexién cercana e
interactiva con los consumidores a lo largo de la cadena de valor, en contraste con un enfoque
mas centrado en transacciones. Por lo tanto, el marketing relacional se presenta como algo
innovador para los investigadores, ya que incorpora aspectos que no son tan prominentes en el
marketing convencional. Estos aspectos abarcan la gestion de relaciones de lealtad con los
consumidores, las estrategias de venta, el pensamiento estratégico y el marketing de afinidad,
entre otros (Zinkhan, 2001, citado en Daugherty, 2018).

Otra definicion es que este tipo de marketing se da cuenta del valor de la vida
consumidor y la importancia de mantenerlos como fanaticos. Por ende, este enfoque ve que los
consumidores exigen mas a la hora de consumir, por eso esta vertiente del marketing busca
construir una relacién con ellos mas estable con caracteristicas como la confianza, el respeto y
el compromiso con el objetivo de acercarlos a la organizacién (Zeithaml et al., 1996 citado en
Khan et al., 2020).

Asimismo, el marketing relacional se considera como el uso apropiado de estrategias
para generar a lo largo del tiempo, considerada una estrategia esencial para el éxito
organizacional. Su objetivo principal radica en establecer relaciones estables y perdurables con
los consumidores, poniendo énfasis en tres pilares fundamentales: el consumidor, la
fidelizacion y la retencion. Los autores resaltan al consumidor como principal objetivo, ya que
implica comprender y satisfacer sus necesidades y deseos individuales para cultivar una
conexién emocional y de confianza. Asimismo, hacen hincapié en el empleo de tecnologia y
sistemas de informacion para recabar y analizar datos sobre los consumidores, permitiendo
personalizar las interacciones y proporcionar una experiencia satisfactoria a lo largo del tiempo
(Moller & Halinen, 2000, citado en Suar & Mishra, 2020).

Por otro lado, una perspectiva adicional describe el marketing relacional como el
planeamiento de acciones para retener la lealtad del consumidor luego de la venta. Otra
interpretacion, también mencionada en el articulo, adopta una visién mas estratégica ya que lo
ven como un camino en donde se coloca al consumidores en el centro de todo y se busca
persuadir al consumidor para que se involucre de manera auténtica y cercana (Sheth et al.,
2012 citado en Jain et al., 2022).

4.2. Modelos del Marketing Relacional

En este apartado se explicaran dos modelos que han sido desarrollados en relacion a la
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lealtad, lo que beneficia la busqueda de estrategias enfocadas el B2C. A continuacion, se
mostraran algunos modelos y, posteriormente se mostrara una comparacion con lo explicado.
4.2.1. Modelo conceptual de Khoa
El modelo de Khoa ofrece una perspectiva sobre la construccion de relaciones
con los consumidores y su impacto en la fidelidad del consumidor (2020). Este concepto
orientado a la moda se basa en factores clave que abarcan desde la confianza y la
intimidad hasta la reputacion que se percibe por los disefios de la marca y el marketing

dentro de los canales digitales (ver Figura 2).

Figura 2: Representacion conceptual de Khoa

Fuente: Khoa (2020)

En este apartado, Khoa menciona que hay elementos importantes. En primer
lugar, para las marcas se enfocan principalmente en los disefios debido a que la
experiencia y la creatividad de los disefiadores son factores cruciales que impactan en
la relacién con el consumidor (Adamson et al., 2003, citado en Khoa, 2020). Con
relaciéon a esto, contribuye a dos dimensiones de las relaciones como lo son la
confianza y la intimidad, en términos de “la cercania emocional” y la “interaccion entre el
consumidor y la marca” que fortalece la lealtad del consumidor (Khoa, 2020). Por ultimo,
esta el marketing utilizando en las redes sociales, las marcas de ropa deben acceder y
aprovechar la informacién disponible dentro del mundo digital debido a que es precisa
(Loaicono, 2015, citado en Khoa, 2020). Este comportamiento también es el comienzo
para desarrollar un enfoque a conseguir informacion para fortalecer las relaciones con
los consumidores (Khoa, 2020).

Cabe destacar que para el desarrollo del modelo conceptual se utiliza el marco
Meta-Analitico del Mediador Relacional para actividades de marketing de relaciones en
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los que se incluyen compromiso, confianza, satisfacciéon con la relacién y calidad de la
relacién (Palmatier et al., 2006, citado en Khoa, 2020). Ademas, se modera mediante
los intercambios basados en servicios y productos, intercambios directos o indirectos,
marca y consumidor y relacion individual-organizacional (Palmatier et al, 2006, citado en
Khoa, 2020).

En conclusion, el modelo conceptual de Khoa ofrece un enfoque integral ofrece
una guia valiosa para las marcas que investigan como generar la lealtad de sus
consumidores.

4.2.2. Modelo conceptual de Shawky Ebrahim

El modelo de Ebrahim se centra en la relacion entre las actividades que se
realizan en las redes sociales con las nociones del marketing relacional junto a las
respuestas de los consumidores y el rol que tiene la confianza en la marca para generar
lealtad (Ebrahim, 2020).

Una parte importante son las actividades que realiza la organizacién mediante
las redes sociales ya que son parte complementaria del marketing relacional (Tuten &
Solomon, 2017, citado en Ebrahim, 2020). La efectividad de las redes sociales se refleja
luego en las evaluaciones de desempeio de las empresas Yy, de esta forma, se genera
mas competitividad (Chan & Guillet, 2011, citado en Ebrahim, 2020) junto a una mejor

relacion de consumidor y empresa (ver Figura 3).

Figura 3: Representacion conceptual de Ebrahim
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Es por ello que el modelo tiene elementos primerizos como lo son el
entretenimiento, la interaccion, las tendencias, la personalizacion de experiencia y el
“‘boca a boca”. En este apartado, Ebrahim sefiala que son herramientas de interaccion
utilizadas para estimular la percepcion sobre la marca y el actuar del consumidor (2020).
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En consecuencia, esto tiene efecto dentro de la confianza y el valor generado por la
marca debido a que todas las actividades hechas a través de las redes sociales
generaran confianza y eliminaran la incertidumbre que podrian generar desconfianza
hacia la marca (Khadim et al., 2018, citado en Ebrahim, 2020). Por ultimo, la lealtad de
los consumidores es resultado de todas las practicas hechas debido a que son
estimulos de marca que dan forma a las experiencias de los consumidores y mejoran su
relacién con las marcas (Ebrahim, 2020) generando lealtad a largo plazo.

4.2.3. Modelo conceptual de Khan, Salamzadeh, Igbal y Yang

El modelo de Khan, Salamzadeh, Igbal y Yang parte de la base de analizar la
relacién del impacto de la gestién de relaciones con los consumidores y la reputacién de
la empresa para generar fidelidad hacia la marca (ver Figura 4). La satisfaccion de las
necesidades es esencial para sostener y validar la reputacién debido a que esta genera
lealtad hacia la empresa por elementos que incluye el posicionamiento y la percepcion

que se tiene sobre la marca (Khan et al., 2020).

Figura 4: Modelo conceptual Khan, Salamzadeh, Igbal y Yang

Fuente: Khan, Salamzadeh, Igbal y Yang (2020)

El modelo presenta cuatro elementos que son el “customer relationship
management" o “CRM”, la reputacion de la organizacion, la satisfaccion del consumidor
y la lealtad. En primer lugar, la reputacion es un componente inicial, ya que une el
compromiso incondicional del consumidor y una buena relacion con la organizacion
(Khan et al., 2020). En segundo lugar, esta el CRM, elemento donde se utiliza la
informacién de los consumidores permitiendo a la organizacién mejorar sus relaciones y
satisfacer las necesidades del consumidor(Khan et al., 2020). Todos estos elementos
llevan a la lealtad del consumidor, que se sefiala como a las intenciones del consumidor
de volver a consumir productos a lo largo del tiempo (Khan et al., 2020) que se ve
reflejado en temas de ventas a largo plazo para la organizacion.

4.2.4. Comparacion de modelos de marketing relacional
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La comparacion de tres modelos de marketing relacional revela enfoques

complementarios para la lealtad del consumidor. EI modelo de Khoa destaca la

importancia de aprovechar la informacién digital en la construccién de relaciones,

especialmente en la industria de la moda. Ebrahim, por su parte, enfoca la lealtad en la

confianza construida a través de experiencias personalizadas y el compromiso en redes

sociales. Finalmente, el modelo de Khan et al. enfatiza la gestion de relaciones basada

en la satisfaccion del consumidor y la reputacion de la empresa para generar fidelidad a

largo plazo

A modo de sintesis, se realizd una tabla comparativa para poder observar cada modelo

visto en lineas anteriores. (ver Tabla 1)

Tabla 1: Tabla de comparacién de modelos de marketing relacional

-Proporciona una perspectiva
integral sobre la construccion de
relaciones consumidor-empresa.
-Enfoque de lograr lealtad del
consumidor.

-Destaca la necesidad de
acceder 'y aprovechar la
informacion disponible en el

mundo digital.
-Modelo utilizado para investigar
la industria de la moda.

-Los consumidores
comprometidos en redes
sociales demuestran el éxito del
modelo de Ebrahim en cultivar
relaciones solidas y fomentar la
fidelidad a largo plazo.

-Ebrahim  sefala
confianza en la
construye  con
personalizadas
lealtad.

que la
marca se
experiencias
impulsando la

-Enfatiza la relacion entre la
satisfaccion del consumidor y la
reputacion de la empresa para
generar lealtad.

-La gestién de relaciones con
consumidores, segun el modelo,
se centra en |utlizar la
informacion del consumidor para
mejorar  las  relaciones vy
satisfacer sus necesidades.

-Los elementos conducen a la
lealtad del consumidor, reflejada
en su compromiso a largo plazo
y beneficios para la empresa en
ventas continuas.

Con ello, el modelo de Khoa fue elegido sobre los otros dos modelos porque se adapta

de manera mas precisa a las necesidades especificas de la industria de la moda. A diferencia

del modelo de Ebrahim, que se enfoca en el compromiso en redes sociales, y del modelo de

Khan et al., que destaca la relacion entre satisfaccion y reputacion, el modelo de Khoa integra

de manera mas completa la importancia del disefio del producto, la creatividad representada, y

el marketing de redes sociales en

la construccion de relaciones duraderas con

los

consumidores. Ademas, su enfoque en la confianza, la intimidad y la reputacion de la marca

como pilares fundamentales para la fidelizacién se ajusta perfectamente al contexto de la

moda, donde estos elementos son cruciales para captar y retener a los consumidores.
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CAPITULO 3: MARCO CONTEXTUAL

El propdsito de este capitulo es profundizar y revisar datos fundamentales sobre los
temas a tratar en el trabajo de investigacion. A través de este analisis, se dara cabida a las
estrategias de posicionamiento de marca hechas hasta la actualidad, tanto a nivel global como
en la regibn de Sudameérica. Ademas, se abordara también el panorama del Marketing
Relacional, tanto en una perspectiva global como regional. Finalmente, se presentara el caso
de estudio con un anadlisis detallado de la empresa "Overtake", en temas de lealtad del
consumidor y marketing relacional.

1. Panorama del sector de la moda

1.1. Descripcion del sector moda

Esta industria tiene la tarea de determinar qué tipo y disefio de prendas van a producir
con los materiales exactos (Saim, 2014), todo esto acorde a lo que esté en auge en los
mercados en el que se van envolviendo. La industria de vestir contiene 3 elementos
importantes: su produccion textil, produccién de vestidos y su area de ventas como se muestra
en la Figura 5. Saim sefiala que las producciones de la industria se pueden bifurcar en masivas

o de lujo, considerando los volumenes de produccion, precio, empaque, entre otras (2014).

Figura 5: Motores importantes de la industria de la moda
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Adaptado de Saim (2014)

Cabe senalar que el mercado de vestir es volatil a la hora de hablar de evolucién debido

a que este al estar relacionado con las tendencias tiene que adaptarse a los cambios que
surjan a lo largo del tiempo. Segun Nenni et al. (2013), hay distintos factores que influenciaron
la evolucién de la industria:

e Necesidades de reduccion de costos: la moda ha tenido que reducir su base
de costos en base a una necesidad de aumentar su ventaja competitiva. Las
consecuencias fueron que muchas compafias han recurrido a la compra de
materiales y a la reubicacion de sus plantas de produccion en naciones en

desarrollo donde la produccién es mas barata debido a costos laborales que son
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infimos.

Globalizacion: En la actualidad, en términos de produccién y venta, el
abastecimiento de productos y materiales en el extranjero ha llevado en muchos
casos a tiempos de entrega significativamente mas largos.

Aumento de las exigencias de los consumidores: el mercado ha
evolucionado,los gustos del consumidor cambian de manera dinamica y sus
expectativas son variadas. Se supone que las empresas deben cumplir con los
requisitos minimos del consumidor tanto en la calidad de la prenda como en el
nivel del servicio. También se menciona que las tiendas minoristas desempefian
un rol vital en la creacion de la reputacion de marca, en cuanto a la imagen que
dan de la organizacién y tienen influencia en la satisfaccién del consumidor.
Tecnologia: ha contribuido a un incremento importante en el conocimiento
instantaneo de nuevas tendencias en el mercado. Asimismo, ha mejorado la
capacidad de los minoristas, mayoristas y fabricantes en aspectos como la
estandarizacion de productos y la mejora de la cadena de valor a través del

abastecimiento que unen a los actores de la industria.

En adicién, los productos de vestir tienen caracteristicas que se van volviendo mas

habituales dentro del mercado. Segun Nenni et al. (2013) estas son sus caracteristicas:

Temporada de venta corta: en la actualidad donde el mercado es altamente
competitivo, existen ciclos de vida de las prendas mas cortas ya que los
minoristas aumentan el numero de "temporadas" a lo largo del ano de
produccion.

Alta volatilidad: la demanda de estos productos es muy cambiante y puede
verse influenciada por las variaciones del clima, peliculas, tendencias, economia,
etc. Esto genera una baja previsibilidad de la demanda debido a la volatilidad de
steam por lo que es extremadamente dificil pronosticar cuanto va a ser el
impacto de una coleccion.

Por otro lado, Gockeln (2014) sefala que hay mas factores:

Econdmicos: La moda en la actualidad se ve afectada por movimientos en la
economia que puedan tener un impacto en el futuro. Un ejemplo de esto pueden
ser los factores constituyentes al aumento de los ingresos, lo cual se ha
observado en la mayoria de los paises de la OCDE en los ultimos anos (OCDE,
2013, citado en Gockeln, 2014) lo que da mayor margen de gasto a estos, lo que

significa que habran mayores ganancias para las empresas de moda.
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e Sociales: La industria textil suele ser mas afectada por el impacto de las
tendencias socioculturales. Puede verse influenciada por tendencias como el
envejecimiento de la poblacién actual (OCDE, 2013, citado en Gockeln, 2014) o
la preocupacion por el origen de las prendas (OCDE, 2011, citado en Gockeln,
2014). Estos cambios pueden representar una amenaza para las empresas de
moda orientadas a estos sectores al verse limitadas por variables impredecibles.

e Ambientales: Al ser una de las industrias que causa efecto invernadero. El
panorama busca reducir las consecuencias del cambio climatico, por lo que las
empresas de moda son especialmente exigidas por las partes interesadas para
reducir su huella de carbono e incorporar practicas ambientales en toda su
cadena de suministro (Johansson, 2010; Pookulangara & Shephard, 2013, citado
en Gockeln, 2014).

1.2. Tendencias de modas de vestir

En el punto anterior, se menciona que la industria de la moda se va formando a raiz de
los gustos y tendencias del publico, esto junto al hecho de que es un mercado sensible a los
cambios ha traido consigo distintas corrientes de moda en la actualidad. Estas tendencias se
definen como un modo de expresion distintivo de caracteristicas a través de personas que
duran cierto tiempo (Doria, 2012).

Esto genera que la industria vaya abarcando esas tendencias en funcion a ofrecer
colecciones de prendas que satisfagan las necesidades de los consumidores acorde a las
vertientes que van surgiendo. A su vez, Chouprina sefala que las empresas de moda
investigan tendencias analizando la moda de alta gama y la moda callejera en base a los
aspectos culturales y de consumo (2016).

En primer lugar, una de las tendencias de los ultimos afios se le conoce como “Fast
Fashion”, donde el ideal radica en la reduccion de los ciclos de consumo de las prendas y en la
imitaciéon de necesidades (Chouprina, 2014). El modelo tradicional se basa en el servicio al
consumidor final; sin embargo, en esta tendencia la capacidad de respuesta a la demanda se
considera como su atractivo principal. El proceso de fabricacién se hace solo mediante una
demanda emergente o una necesidad de renovar las colecciones mas acordes a la demanda
del consumidor y al mercado masivo (Chouprina, 2014). Esto se traduce, en que aqui los
distintos consumidores van comprando distintas colecciones que van desechando a futuro, las
colecciones no duran tanto tiempo debido a que la demanda va cambiando de necesidades.

Sus caracteristicas, segun Chouprina (2014), van arraigadas al modelo del negocio:

e Lanzamiento de productos de moda con renovacion frecuente de modelos de
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acuerdo con las tendencias actuales.

e Renovacion agresiva del stock en los puntos de venta (de 2 a 4 veces al mes).

e Venta a corto plazo de productos de moda en los puntos de venta, lo que permite
minimizar la necesidad de introducir.

No se niega que el “Fast Fashion” ha tenido un gran impacto a la hora de consumir
prendas de ropa. Sin embargo, ha llevado consigo un alto gasto de agua, una alta descarga de
productos quimicos peligrosos, un aumento en los residuos (Gazzola et al., 2020) que son
consecuencias de las tendencias masivas de los consumidores.

Como contraparte del este tipo de moda, surge la tendencia de una Moda Sostenible o
“Slow Fashion”, este sector de la industria puede buscar aumentar la aceptacion y la
deseabilidad de productos y servicios provenientes de una economia circular donde los
recursos se utilizan de manera mas sostenible (Adamkiewicz et al., 2022). En este sentido,
surge de la idea de contrarrestar las consecuencias negativas mencionadas en el anterior
punto.

Este concepto ha generado modelos de negocio mas sostenibles basados en la
fabricacién de ropa mas sostenible. Para demostrar el interés del mercado, Adamkiewicz et al.
(2022), mencionan que los consumidores estan dispuestos a pagar precios premium por ropa a
base de materiales no contaminantes. Asimismo, a comparacion del “Fast Fashion”, esta
tendencia se enfoca en que los usuarios usen sus prendas mas tiempo en vez de cambiar su
repertorio mientras que salgan nuevas colecciones. Esto en base a materiales como las fibras
naturales de origen vegetal, como el algodén, el caiiamo o las de origen proteico, como la lana
o la seda (Adamkiewicz et al., 2022).

Por ende, toda la tendencia se basa en que se hagan menos colecciones a lo largo de
un periodo, pero enfocados en la calidad antes que la cantidad. De esta forma, a raiz del
creciente interés de los consumidores por no contaminar con sus compras de ropa, estos
buscan encontrar productos que cumplan sus necesidades medioambientales.

Por ultimo, cabe destacar el papel que tienen las redes sociales en la formacion de
tendencias que azotan el mercado en la actualidad. Esto ha traido como consecuencias nuevas
tendencias, se sefala que con el uso de las redes sociales, las personas estan conectando con
las marcas a nivel personal, lo cual esta orientando a la industria minorista de moda de muchas
maneras, al proporcionar una plataforma para interactuar con sus consumidores y promocionar
sus productos (Elizabeth, 2011, citado en Ahmad et al., 2015).

Esto ha generado que tendencias nuevas salgan a flote, como la moda callejera o

streetwear que surge de manera espontanea entre los jovenes donde la idea principal es no
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verse limitados por los estilos o tendencias de moda producidos por la industria tradicional en
busca de una imagen propia y elegante alienada a la moda joven (Oe, 2022). En pocas
palabras, es un estilo de moda que ha sido influenciado por las tendencias juveniles y otros
aspectos de la cultura de los ultimos afios.

Por ello, la cultura del streetwear, en general, ha experimentado un crecimiento
exponencial en términos de popularidad y consumo, a raiz de una generaciéon joven que
funciona como la fuerza impulsora detras del aumento en el crecimiento (Beatty, 2019, citado
en Oe, 2022). La evolucién de este mercado ha llevado a la industria del streetwear ahora a
tener ganancias en cantidades enormes, con marcas que van surgiendo en tiempos recientes
(Yassar et al., 2020, citado en Oe, 2022).

1.3. E-commerce en el sector de la moda

La industria de la moda es una de las mas grandes en términos de ganancias e
influencia. Segun Ciarniené y Vienazindiené (2014), la moda refleja el cambio estético y se
utiliza para comunicar gustos y estilos de vida, representando el gusto y estilo de grupos
especificos. Esta industria global genera 1.3 billones de dblares en ingresos y emplea a mas de
300 millones de personas en todo el mundo, siendo una fuerza econdmica significativa
(Gazzola et al., 2020). Euromonitor International (2023) destaca que, en 2022, los canales de

venta retail y comercio electronico fueron fundamentales para la industria (ver Figura 6).

Figura 6: Ventas globales de los ultimos 12 meses en la industria de la moda
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Fuente: Euromonitor International (2023)

Uno de los canales mas importantes es el canal electrénico, el avance del e-commerce
ha generado una nueva era en el comercio de la moda a lo largo del mundo. En el sector se ha
visto un notable incremento en las ganancias generadas por dicha industria a nivel global. Para
evidenciar ello, segun datos estadisticos publicados en Euromonitor International (Passport, s.
f.) sobre las ventas generadas por la industria de la moda mediante los canales e-commerce
durante el periodo 2017-2022 en el mundo y en Latinoamérica (ver Tabla 2).

24



Tabla 2: Ganancias del sector moda en el mundo y Latinoamérica en canales de
e-commerce durante el periodo 2017-2022 (en millones de doélares)

World

Fashion Current

. 298,855 | 352,959 395,105 502,932 601,897 590,260
E-Commerce Prices

Latin America

Fashion Current

. 5,103 5,495 6,011 11,416 12,911 15,196
E-Commerce Prices

Adaptado de Euromonitor International (2023)

Segun se puede ver en los datos de ventas, en el mundo y Latinoamérica, los ingresos
del sector moda en canales de e-commerce han ido en aumento durante el periodo evaluado.
No obstante, este aumento toma mayor relevancia desde el afo 2020, en el cual se sufrié de la
pandemia de la COVID-19 lo cual produjo una serie de cambios en las transacciones y afecto
la forma de comercio en el mundo. Sobre todo, uno de los sectores que mas se vio influenciado
por los cambios comerciales que trajo consigo la pandemia fue el sector retail, ya que el modo
de realizar las compras tuvo que cambiar a uno por el cual sea mas accesible y conveniente
para los usuarios (Ramadan et al., 2023). Fue gracias al comercio electrénico que la industria
de la moda pudo continuar generando.

De la misma manera, el Peru no fue ajeno a este cambio comercial, y ello lo demuestran
los datos extraidos de las ganancias que se obtuvieron durante el periodo mencionado
anteriormente. Sin embargo, antes de mostrar las ganancias obtenidas en el pais, los datos
presentados en la fuente original fueron mostrados en la moneda nacional (PEN), se procedi6 a
elaborar un analisis en dolares americanos (USD) para elaborar una comparativa homogénea
en la ultima divisa mencionada. Para realizar el calculo se procedié a realizar un promedio del
precio del ddlar en el pais desde el afio 2017 hasta el 2022 utilizando como base de datos a los
precios publicados por el Banco Central de Reserva del Peru (BCRP) a través de la Gerencia

Central de Reserva del Peru (s.f.), donde se obtuvo los siguientes resultados: (ver Tabla 3)
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Tabla 3: Precio anual promedio del délar por cada sol peruano durante el 2017-2022

2017 3.26
2018 3.29
2019 3.37
3.52
2020 3.49
2021 3.88
2022 3.48

Luego de este célculo previo, se procedié a calcular los precios en dolares tomando
como referencia a los datos brindados por Euromonitor International (ver Tabla 4), con el fin de
poder comparar los resultados con lo visto anteriormente y ver como ha ido el progreso de la
industria en los ultimos afos en Peru.

Tabla 4: Ganancias del sector moda en el Peru en canales de e-commerce durante el
periodo 2017-2022 (en millones)

Peru (PEN)
Fashion Current 254 336 455 1,533 2,329 2,604
E-Commerce Prices
Peru (USD)
Fashion Cu!'rent 72 95 129 435 662 740
E-Commerce Prices

Adaptado de Euromonitor International (2023)

A modo de conclusion, se puede evidenciar que la industria textii por medio del e-
commerce ha encontrado una buena fuente de ingresos que ha ido creciendo afo a afo para
poder continuar desarrollandose como una industria fuerte en el mundo. Asi queda demostrado
con las ganancias generadas desde hace seis afios y con el cambio que trajo consigo la
pandemia. En consecuencia, con cada avance tecnoldgico que se vaya incorporando al
comercio electrénico, zonas como Latinoamérica y, especificamente, el Peru podran continuar
generando mejores ingresos cada ano.

1.4. El Marketing Relacional en el sector de la moda

Es un hecho de que el Marketing Relacional se ha ido implementando en distintas

industrias desde la creacién de estrategias basadas en esta. Dentro de la industria de la moda,
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el concepto se ha desarrollado para que este resulte en un elemento diferenciador entre
competidores, esto con el objetivo de retener publico objetivo. Segun Khoa (2020), este sector
esta cambiando mucho en los ultimos afos, puesto que no solo las grandes empresas retail se
han percatado de la importancia de vincularse con el consumidor si no también un conjunto de
marcas de moda individuales con un producto de moda disefiado puede contar con una
estrategia para competir ferozmente con estas empresas.

En el contexto de la moda, el consumidor es el factor decisivo que define si una
organizacion genera ganancias por lo que el foco en los consumidores sigue siendo igual o
superior que generaciones anteriores (Rathnayaka, 2018). En relacién a esto, como en la
actualidad el e-commerce esta disponible siempre para los usuarios, se puede ver que las
empresas buscan acercarse mediante este medio. Es por ello que se ha convertido en un gran
desafio para las empresas el tema de retener a consumidores leales durante mucho tiempo y
es donde entra el Marketing Relacional.

Si observamos la industria de la moda, en la era digital, el comportamiento del
consumidor ha cambiado, ahora se volvieron mas conocedores de los productos y como
resultado de ello, el consumidor es capaz de fidelizar con la competencia en corto tiempo
(Rathnayaka, 2018). Por lo que tener estas ventajas, como se muestra en la Tabla 5, bien
claras pueden convertirse en oportunidades para generar beneficios en la industria. La Tabla
mencionada nos expone los tres elementos claves que van acorde a lo que los consumidores
de la moda estan buscando.

Tabla 5: Factores clave para potenciar el marketing relacional en el contexto de la moda

Al brindar un alto nivel de calidad del producto y servicio, se brindara
una mejor satisfaccion del consumidor y esto generara una lealtad
exitosa.

Proporcionar satisfaccion
al consumidor

Mientras mas alto sea el estandar que se busca alcanzar con el
servicio al cliente, se mejorara la relacion con los clientes puesto que
es la base del marketing relacional.

Garantizar un servicio al
consumidor de alto nivel

Una segmentacion adecuada puede identificar mejor las necesidades
del consumidor de forma mas personalizada. Como resultado de eso,
estaran apegados emocionalmente a la marca.

Desarrollar la técnica de
segmentacion

Adaptado de Rathnayaka (2018)

Asimismo, también hay otros elementos que pueden ser vitales para cualquier
organizacion de moda que busque la construccién de relaciones consumidor-empresa. En
particular, para las marcas de moda disefiadas, el enfoque principal recae en los disefios de las

prendas lo que involucra el conocimiento de la empresa en lo que esta en tendencia (Adamson
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et al., 2003, citado en Khoa, 2020).

De la misma manera, los productos de moda deben coincidir con las caracteristicas
personales de cada consumidor, por lo que estos le dan confianza a la empresa de que sus
prendas van a acorde a sus gusto, lo que genera relacion entre la marca (Disefos) y el
consumidor (Khoa, 2020). Se pueden utilizar varios métodos para medir el éxito de una
empresa en cuanto a sus planes la implementacion de un programa de Marketing Relacional
exitoso. En el modelo de puntuacién se califica la probabilidad de compra de un consumidor en
funciéon de la percepcion del comprador sobre la calidad, o cuales considera que son los
atributos clave que debe tener el producto (Vavra 1995, citado en Nwakhanma & Singleton,
2007).0 la disposicion de la marca a animar al consumidor a regresar cuando saben que se
ofrece el mejor servicio al cliente en comparacién con las demas que han visitado (Ramos &
Dee, 2022).

2. Fidelizacion del consumidor en la industria de la moda

2.1. Revision bibliografica a nivel mundial

En primer lugar, Zara es una de las marcas mas importantes y reconocidas a nivel
mundial. En términos de fidelizacién del consumidor, Zara adopta un enfoque centrado en el
consumidor, monitoreando y comprendiendo las necesidades de su publico. Esto le permite
ofrecer productos de moda asequibles que conectan con su audiencia (Bhatia, 2023).

En una publicacién del blog Medium, se estudié sobre algunas de las estrategias que
utiliza la empresa para seguir siendo una de las mas importantes en el sector. Esta publicacion
observa que la empresa explora los estilos que usan sus consumidores para poder
relacionarlos a las nuevas tendencias que ellos ofrecen (Bhatia, 2023). Asimismo, la marca
entiende que la experiencia del cliente es tan importante; por ello, la marca disefa
estratégicamente los interiores de sus tiendas y de su plataforma virtual, buscando una estética
minimalista pero artisticamente sutil para crear un ambiente atractivo e inmersivo donde los
consumidores puedan explorar las ultimas tendencias y disfrutar la experiencia de compra
(Bhatia, 2023). En consecuencia, luego de realizar estas estrategias centradas en el
consumidor, ha logrado que Zara obtenga una fuerte y leal cartera de consumidores; ademas,
ha logrado generar ingresos por 13 billones de ddlares y sin realizar grandes campanas
publicitarias (Bhatia, 2023).

Una segunda marca de ropa que es reconocida e importante en la industria de la moda
es H&M. Esta marca ha podido expandirse globalmente a los canales digitales, donde sigue
creciendo atrayendo nuevos consumidores desde las plataformas online mas populares (Drew,
2022). Con la incursion de H&M a los principales canales digitales, como Tik Tok o LinkedIn, la
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marca se enfoca en buscar que los consumidores se identifiquen con los valores y propuesta
de valor de H&M: ofrecen moda y calidad al mejor precio, con un estilo versatil para todos
(Drew, 2022). Gracias a iniciativas como estas, que humanizan y refuerzan su compromiso con
el consumidor, H&M ha podido retener una amplia base de compradores fieles, quienes
mantienen su preferencia por ellos y contindan eligiendo a la marca como su tienda de moda
favorita, generando mayores ingresos para la empresa y generando mayor cantidad de
clientela alrededor del mundo. (Drew, 2022)

2.2. Revision bibliografica a nivel latinoamericano

En el caso de Latinoamérica aun no existen investigaciones cientificas o reportes que
den indicio sobre como las marcas de ropa de esta zona planeta fidelizan a sus consumidores
debido a que la mayoria de las marcas son internacionales, como lo vimos en el apartado
anterior, y estas utilizan dichas estrategias para poder fidelizar al publico latinoamericano. No
obstante, se prevé que el mercado de la moda en Latinoamérica, como en Brasil, México,
Colombia y Argentina, alcanzara la cifra de 120 billones de dolares, marcando una trayectoria
de crecimiento en este mercado impulsado, principalmente, por el aumento del poder
adquisitivo y la influencia de la cultura global (Meneses, 2023).

Por otro lado, una de las tendencias empresariales para los proximos anos se enfoca en
brindar una mejor experiencia del cliente (CX), donde los sectores de retail, moda y tecnologia
ya estan ajustando sus estrategias para satisfacer las cambiantes expectativas de los mismos
consumidores (Vazquez, 2024). De cara al futuro, las tendencias apuntan hacia la
personalizacion y el empleo de Big Data para crear la experiencia de cliente. Por ejemplo, el
uso de inteligencia sobre los usuarios permitira anticipar necesidades y deseos, donde
garantiza una excelente experiencia que impactara directamente la interaccion con los
consumidores y en su posterior lealtad hacia la marca.

3. Panorama del Marketing Relacional

3.1. Marketing Relacional en Habla Hispana

En relacion a las practicas de marketing relacional, se hizo una recopilacion de
informacién acerca de practicas relacionadas a este tipo de marketing a su core business, cabe
destacar que estas empresas tenian como objetivos generar confianza y letalidad en el largo
plazo.

En primer lugar, se presenta el caso de la organizacion "Melisa la Serranita", un estudio
de caso desarrollado en Ecuador, dedicada a la produccion de alimentos dulces. En este caso,
se utilizd el uso de redes sociales como una estrategia para crear valor, satisfaccion y lealtad

hacia la empresa. Las redes sociales fueron consideradas herramientas clave, y se realizé una
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exploracion con 250 consumidores de Melisa La Serranita sobre la implementacién de
marketing relacional en la empresa (Miranda et al., 2022).

En los resultados se encontré que, a través del contenido en plataformas de redes
sociales, los consumidores tienen la oportunidad de establecer una conexidon emocional con la
empresa y forjar una relacion de confianza en relacién a los productos que la empresa ofrece.
Su uso resulta en un canal importante para la organizacion y esto se demuestra que la gran
mayoria de sus consumidor tiene presencia en alguna red social (ver Anexo A)

Asimismo, una experiencia de compra personalizada es la primera razén por la que los
consumidores son fieles a la organizacién y es causante de formar una relacién por muchos
afnos, siendo este el paso primerizo para decidir si adquieren los productos (Miranda et al.,
2022) (ver Anexo B). Esto demuestra la importancia de la diferenciacion de la compra por cada
consumidor que vaya a comprar un producto en especifico sin que este resulte en un proceso
monaotono y sin sustancia.

Se utilizdé las redes sociales tanto para promocionar productos como para divulgar
informacién sobre ellos, incluyendo detalles como el precio, métodos de pago y envio,
especialmente para aquellos consumidores que no tienen acceso fisico a la empresa. En este
apartado, para facilitarles la compra, resulta esencial proporcionar informaciéon fundamental
sobre los productos (Miranda et al., 2022) (ver Anexo C).

En segundo lugar, para la empresa “Tia S.A.” que pertenece al sector comercial ubicado
en Ecuador en términos de lealtad del consumidor. Se realizé una investigacion respecto al
efecto de las estrategias de marketing relacional con respecto a la lealtad del consumidor
donde se tuvo una muestra aproximada de mas de 350 habitantes en la ciudad de Machala,
Ecuador (Arcentales-Cabrera & Avila, 2021).

Uno de los puntos importantes, es que se observd que algo valorado por los
consumidores fueron las promociones y descuentos y que estos resultaron efectivos para
incentivarlos a volver a consumir productos ya que un alto porcentaje de estos indican que
reciben promociones o descuentos con cierta regularidad (Arcentales-Cabrera & Avila, 2021)
(ver Anexo D). Se menciona que utilizan elementos como una “Tarjeta +” y los obsequios que
se obtienen por acumulacion de puntos han sido una estrategia para mantener a la mayoria de
los consumidores cerca a la empresa (Arcentales-Cabrera & Avila, 2021).

También otro punto importante, se utilizaban medios para contacto post-venta para
interactuar con los consumidores. Los medios de contacto que eran utilizados por el
supermercado eran el correo electronico, seguido de la revista digital, la llamada telefénica, los

mensajes de texto y la aplicacidon movil, en ese orden. Estos medios son esenciales para
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mantener una comunicacion efectiva con los consumidores y ofrecerles servicios adicionales
(Arcentales-Cabrera & Avila, 2021) (ver Anexo E).

En tercer lugar, esta la practica recolectada en base a la empresa “MANOXI S.A.S. DE
C.V” ubicada en México, esta enfocado en desarrollar propuesta de marketing relacional
enfocada en la lealtad de los consumidores (Rueda et al., 2022) en términos de servicio al
cliente y cumplimiento del servicio. En este sentido, la practica recolectada fue la de
cumplimiento de expectativas en relacién al servicio brindado, esto involucro que se cumplieran
las promesas durante el proceso de compra, lo que involucra el logro de satisfacer al cliente,
llenando todas sus expectativas y por ende aportar ganancias en el largo plazo, lo que permitira
obtener mayores utilidades por parte de los consumidores fidelizados en el negocio (Rueda et
al.,, 2022). Se puede observar que, al entrevistar a sus consumidores, estos valoraron
demasiado que las expectativas hechas por la organizacion se cumplieran (ver Anexo F).

En conclusion, las practicas mas importantes fueron en relacién con la valoracion del
cliente en cuanto al servicio brindado. En este sentido, esta el volumen de los consumidores
presente en redes en el cual se brinda una atencién buena al usuario a través de este canal y
resulta fundamental para fortalecer las relaciones con la empresa. Asimismo, la valoracion de la
personalizacion como diferenciador y atractivo de la organizacion para la formacion de
relaciones cliente-empresa. También el hecho de utilizar medios para comunicarse con los
consumidores en la post-venta lo que demuestra un interés en que estos estén satisfechos. En
adicion, un componente importante es el de llegar a las expectativas de estos, debido a que
esto asegura a que vuelvan en un futuro y se genere multiples compras a largo plazo. Estas
practicas de marketing relacional cumplen de contribuir al crecimiento y a la rentabilidad de las
organizaciones.

3.2. Marketing relacional en el Peru

Hay evidencias sobre el uso de marketing relacional en la fidelizacion y satisfaccion del
cliente. En un estudio realizado en 2017 en instituciones educativas privadas en Lima, se
identificaron elementos como el uso de sistemas de informacion y el desarrollo de una cultura
de servicio que promueve la fidelidad en tres instituciones de los distritos de San Juan de
Miraflores, San Martin de Porres y Puente Piedra (Salas, 2017). Estas instituciones emplearon
sus paginas web y redes sociales como parte de su estrategia de fidelizacion, dirigida
principalmente a los padres de familia, ofreciendo beneficios no solo econémicos en términos
de mensualidad, sino también calidad en el servicio educativo. Ademas, utilizaron el Sistema de
Informacion de Apoyo a la Gestion de la Institucion Educativa (SIAGIE) como una herramienta

para la toma de decisiones y la actualizacion de bases de datos relacionadas con el
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seguimiento y lealtad del consumidor (Salas, 2017).

En segundo lugar, una investigacion analizé el marketing relacional en relacién con la
satisfaccion de usuarios externos en tres centros odontolégicos, considerando aspectos como
la confianza, el compromiso, la fidelizacién y la comunicacion (Solis & Chavez, 2021). Se
destacdé la importancia de la capacidad de respuesta y la fiabilidad de los centros
odontoldgicos, ya que los consumidores valoran un servicio rapido y de calidad, asi como el
cumplimiento de los plazos establecidos para las citas (Solis & Chavez, 2021). Ademas, se
subrayé la importancia de mantener una comunicacién continua que contruya confianza y
compromiso mediante una comunicacion efectiva y asertiva con los pacientes (Solis & Chavez,
2021).

En base a esto, en el contexto peruano, el marketing relacional se evidencia como una
estrategia efectiva para mejorar la lealtad y la satisfaccién del usuario. Esto se logra a través de
una comunicacion efectiva y confianza, asi como la atencién a la capacidad de respuesta y la
fiabilidad en la prestacion de servicios. Asimismo con el uso de la informacion para realizar el
seguimiento y contribuir a la toma de decisiones fortalece las relaciones con los consumidores
mediante una buena gestion de datos, demostrando que el marketing relacional desempefia un
papel fundamental en la gestion exitosa de las relaciones con los usuarios en diversos sectores
y contextos.

4. Caso de Estudio: Overtake

4.1. Descripcion de la empresa

La marca Overtake es una marca peruana de venta de prendas streetwear que se
centra en la tematica urbana, especificamente en la tematica del skate y el graffiti. Fue creada
en 2012 por Manuel Nifio Ledn como start-up con una produccion limitada hasta su expansion
en 2017.

Segun se nos comentd en una entrevista personal con Manuel Nifio Ledn, creador de la
marca, comenzé como un emprendimiento de ropa en su domicilio en Ventanilla hasta el afo
2019, cuando decidi6 abrir un almacén en el distrito de Brefia que servia para comercializar con
mayorista. Después de la pandemia, abri6 su primera tienda comercial en Real Plaza a
comienzos del 2021 y luego se trasladdé a la tienda/almacén ubicado al frente del centro
comercial La Rambla que funciona hasta la actualidad y ya se inaugurd la ultima tienda ubicada
en Gamarra.

En cuanto a la constitucion de la empresa, esta cuenta con 12 empleados: 5 en el area
de Ventas, 1 en area de Logistica, 1 en area de Marketing y 5 disefiadores. Actualmente,

cuenta con una tienda presencial en Lima y una tienda ubicada en Gamarra que esta pronto a
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aperturarse. En términos de e-commerce en 2021, la organizacién pudo lanzar su propia
plataforma web donde se pueden realizar la compra de sus productos. En relacion con planes
de expansion geografica, Overtake planea expandirse con una tienda en el distrito de Los
Olivos o abrir una tienda en provincia para el proximo afio.

Overtake se caracteriza por emplear el arte urbano y disefios en base a graffitis en sus
prendas. Esta estética unica refleja la esencia de la cultura callejera, convirtiéndose en un
atractivo clave para un publico joven que valora la autenticidad y la expresién individual. La
marca se enfoca principalmente en personas de entre 18 y 25 afos, quienes se identifican con
la tematica urbana que Overtake proyecta. Su mision es convertirse en la empresa de moda
mas importante e innovadora del Peru y su vision es trascender las expectativas de la moda
streetwear mediante eso ofrecer bienestar a sus empleados.

En cuanto a su volumen de produccién mensual, producen un total de 3500 prendas
mensuales. En donde el 70% de la produccién son de polos y el resto se divide entre
pantalones, billeteras, gorros, etc.

Con relacion a sus proveedores, se dividen en proveedores de materia prima,
proveedores operativos y talleres. La materia prima se consigue a través de proveedores en el
emporio comercial de Gamarra; especificamente, tienen cinco (5) proveedores en total, quienes
les ofrecen tela de punto y tela plana. En cuanto a los proveedores operativos, Overtake cuenta
con cuatro (4) en total, se encargan de los procesos de corte, confeccién, estampado y
lavanderia. Emplean talleres textiles de menor capacidad y a la empresa INDIRA MAQUILA
para la confeccion de canguros, billeteras y mochilas. Cuando se requiere de producir volumen,
Overtake se encarga de contratar dos empresas textiles de tamano grande para la elaboracién
de 1 solo producto dependiendo de la necesidad.

4.2. Marketing en Overtake

Con relacién a los términos de marketing en Overtake, se explicara en base a las
variables del modelo de Khoa visto anteriormente.

4.2.1. Larelacion con el cliente dentro de Overtake

La relacién cliente-empresa comienza en cada uno de sus canales de venta que
tiene disponible de manera presencial y de forma virtual ocurre mediante a los canales
de comunicacién como lo son su Whatsapp empresarial y las redes sociales de

Instagram y Facebook. Cuando se llega al momento de la compra se brindan opciones

interactivas como botones y una barra de compra que se llena por el volumen de

compras Yy ofreciendo niveles donde se brindan descuentos que van del 5% a 15%. Al

finalizar la venta, se ofrece la opcidon de ingresar a Overtake Crew, que es una
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comunidad exclusiva para sus consumidores donde se da informacién de las siguientes
colecciones o distintos regalos como stickers, posters, etc. Al momento de la post-venta
se pide los datos del comprador para preguntarle si quiere recibir informacion de ofertas
a futuro, cumpleanos o regalos por ser parte de la comunidad. Asimismo, se hacen
concursos para implementar disefos de los propios consumidores para futuras
colecciones de ropa dentro de Overtake.

4.2.2. Lareputacion del disefiador de Overtake

Como parte de su estrategia de venta, los disefios por parte de Manuel Nifo
Ledn dentro de Overtake tratan siempre de ser vistosos para el cliente e innovar a la
hora de vender camisetas y distintas prendas. Para comenzar, actualmente tienen
disponibles camisetas con tecnologia acid-lights que resaltan los colores mediante cierto
tono de luces y en su ultima coleccion innovaron con la implementacién de camisetas
con realidad aumentada en la que se puede observar un efecto mediante un filtro en
Instagram. En este sentido, los disefios por parte del lider de Overtake arraigan una
gran popularidad entre sus consumidores mas fieles tanto asi que tiene un canal de
comunicacion exclusivo para publicar sus nuevos disefos previo al lanzamiento ante los
miembros suscritos a Overtake.

4.2.3. Fidelizacion del consumidor dentro de Overtake

Con relacién a la fidelizacion del cliente, Overtake ofrece una pagina web que es
dinamica y facil de navegar. Los consumidores acceden a las promociones con solo un
clic, asegurando una experiencia de compra sin complicaciones. Asimismo, se destaca
el ahorro a lo largo de la experiencia de compra. Los descuentos, ofertas especiales
estan presente en el servicio. Por ultimo, se encargan de un canal de atencion al cliente
eficiente, donde en caso de un problema o queja por parte del cliente, se le ofrecen
distintas opciones de solucibn como la garantia, la devolucién del dinero, cambio de
talla o, como ultima opcién, solucion personalizada.

4.2.4. La confianza dentro de Overtake

En cuanto a la construccién de confianza, Overtake se enorgullece ser participe
en ofrecer la mayor calidad con relacion a sus productos, apoyado en la innovacién de
sus prendas para que estén a la altura de las expectativas. Asimismo, se comprometen
al ofrecer productos que reflejen la esencia Unica de la cultura urbana asegurando que
cada cliente tenga una pieza exclusiva que no esté disponible en otra marca. En caso
de insatisfaccion, su politica de devolucion y garantia es clara y accesible, ofreciendo

opciones flexibles, como cambios, garantias y devoluciones de dinero, asegurando que
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sus consumidores se sientan respaldados al momento péstumo de la compra.

4.2.5. La cercania dentro de Overtake

En términos de cercania con los consumidores es importante para Overtake y es
evidente durante todo el proceso de compra. Sus canales oficiales, como WhatsApp y
sus redes sociales, se utilizan como un medio para construir una comunicacién fluida
desde el contacto inicial en los canales de venta presencial o virtual hasta el momento
de la realizacién de la compra. Los consumidores son recompensados por su fidelidad
con alternativas interactivas y atractivos descuentos durante el proceso de compra.
Cuando realizan el pago, también se les anima a convertirse en miembros de Overtake
Crew, un grupo de élite donde obtienen obsequios y conocimientos exclusivos. Ademas,
en la fase post-venta, se busca su informacion para informarle de préximas

promociones y ocasiones, indicando una dedicacion continua a su satisfaccion.
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CAPITULO 4: MARCO METODOLOGICO

En este punto, se explicara la estrategia que explorara todos los puntos a tratar en una
investigacion (ver Figura 7). Se define el alcance del estudio y se establece la metodologia,
identificando y planificando todo lo relacionado a la obtencion de datos que permitiran alcanzar
los objetivos establecidos.

El enfoque metodoldgico seleccionado busca garantizar la coherencia entre los
objetivos planteados para la investigacion y los métodos empleados para obtener y procesar la

informacion necesaria.

Figura 7: Ruta de investigacion
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Del mismo modo, se expondra la modelacion del estudio, el cual muestra las variables
de esta, asi como la forma en que se medira cada una de ellas y las herramientas propuestas
para lograr dichas mediciones. Dicho esto, para facilitar la comprension de la metodologia
empleada, se incluird la Matriz de Consistencia (ver Anexo H). Este instrumento permitira
visualizar de manera integrada la alineacion entre los objetivos, las variables y los indicadores.

De este modo, se busca asegurar la coherencia y la trazabilidad del proceso
investigativo, garantizando que los métodos seleccionados se ajusten adecuadamente a los
propositos del estudio y posibiliten el logro de los resultados esperados.

1. Alcance de la investigacion

El alcance sera descriptivo y analitico ya que se busca generar conocimiento sobre el
fendmeno estudiado vy, a partir de alli, ya que busca identificar y comprender como influye el
Marketing Relacional en el fortalecimiento de la lealtad de los consumidores dentro del sector
de moda streetwear peruano a través del canal e-commerce. Ademas, a partir del analisis de
datos y la aplicacién del modelo teérico seleccionado, se busca aportar un entendimiento
detallado de las dinamicas y comportamientos observados

Asimismo, se describen los aspectos distintivos del ambito de la moda streetwear, asi
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como la recopilacion de informacion sobre las variables utilizadas en el marco de este estudio
para poder ofrecer una respuesta a las cuestiones planteadas en el estudio. En consecuencia,
se elaboraran una serie de recomendaciones que tienen como fin mas importante mantener
relaciones consumidor-empresa duraderas a través de la lealtad del cliente dentro del canal
e-commerce.

En cuanto al método de la investigacién es de caracter transversal, debido a que su
contexto sucede en un momento especifico. Se refiere a que es un estudio realizado en un solo
punto en el tiempo, donde se recopilaran datos y su propésito se centra en describir variables y
analizar su comportamiento en un contexto determinado (Miggenburg & Peréz, 2018). Por lo
tanto, este enfoque ayuda a identificar patrones, comportamientos o caracteristicas particulares
en la poblacion objetivo en un instante concreto, facilitando asi un analisis descriptivo que
ofrece una vision clara de la situaciéon en el periodo de estudio.

Finalmente, la investigacion es no-experimental por que se llevara a cabo mediante un
analisis de una empresa, dado que se busca elaborar una explicacion en base a los contextos
a través de la practica. Asimismo, se realizaran entrevistas con fin de poder profundizar en el
analisis para poder descubrir, con certeza vy fiabilidad, evidencias de cédmo se podria beneficiar
el objeto de estudio con la formacion de las conclusiones.

2. Diseiho metodolégico

2.1. Enfoque de la investigacion

Se combinardan métodos cualitativos y cuantitativos para examinar detalladamente la
interaccion entre efectividad del marketing relacional utilizado por la marca Overtake y la lealtad
de sus consumidores. En primer lugar, segun Sanchez (2019), indica que el enfoque
cuantitativo se basa en la interpretacién y el andlisis de datos, lo que es apropiado para
describir de manera objetiva las relaciones entre variables y medir el grado de influencia que
una ejerce sobre otra dentro de una poblacion determinada.

Igualmente, el autor argumenta que este enfoque se centra en explorar minuciosamente
el fendmeno con el propdsito de comprenderlo y explicarlo mediante la aplicacion de métodos y
técnicas inductivas (Sanchez, 2019). En consecuencia, se llevara a cabo la recolecciéon de
informacién sobre las variables de un modelo conceptual propuesto mas adelante, con el
objetivo de fortalecer la lealtad del consumidor. Ademas, se realizara un analisis exhaustivo de
datos numéricos para evaluar posibles mejoras en las estrategias de marketing de la
organizacion.

Por otro lado, lo cualitativo se caracteriza por su capacidad para explorar y comprender

las perspectivas subjetivas de los individuos, asi como para analizar en profundidad los
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fendmenos estudiados (Roche et al., 2021). Por lo que este enfoque brinda la oportunidad de
profundizar, extraer e interpretar los datos obtenidos desde diferentes perspectivas que han
sido vividas por las personas involucradas.

Las conclusiones se fundamentan en la métrica y cuantificacion rigurosa lo que permite
una interpretacion precisa y, a su vez, se fundamentan a través de un profundo analisis de lo
recolectado sobre posicionamiento de marca. Finalmente, es importante destacar que se llevo
a cabo una recoleccion de fuentes bibliograficas de manera integral durante todo el proceso
investigativo para garantizar la adecuada realizacion del estudio.

2.2. Poblacién y seleccion muestral

En la presente investigacion, la poblacion esta constituida por los consumidores
frecuentes mayores de 18 anos de la marca Overtake, quienes residen en Lima Metropolitana y
Callao. Estos consumidores, que adquieren regularmente prendas de la marca y gastan montos
de entre 80 a mas de 200 soles, representan la poblacién objetivo de este estudio.

Para analizar esta poblacion, es necesario implementar un proceso de seleccion
muestral, definido como la eleccién de un subconjunto representativo de individuos o elementos
de una poblacion mas amplia con el fin de realizar el estudio. Este subconjunto, conocido como
muestra, permite inferir caracteristicas o comportamientos de la poblacion total sin necesidad
de abarcar a todos sus miembros (Martinez, 2014).

En este contexto, la planificacion del muestreo requiere decidir entre dos enfoques
principales: probabilistico y no probabilistico. Dado que en este estudio las unidades de
observacion son seleccionadas segun criterios especificos establecidos por el investigador, se
ha optado por un muestreo no probabilistico de caracter intencional. Este enfoque permite
elegir a los participantes con base en caracteristicas o criterios relevantes para el estudio
(Martinez, 2014), asegurando asi que la muestra sea adecuada para responder a los objetivos
de la investigacion. En este caso, para esta investigacién se decidié hacer las encuestas a los
miembros de Overtake Crew; asimismo, para identificar que eran consumidores frecuentes de
la marca, se les realizd preguntas filtro para poder seleccionar a la muestra correcta. (ver
Anexo L)

Finalmente, para determinar el tamafo de la muestra, se considera la recomendacion
de Hair (2014), quien sefiala que un tamafio adecuado debe relacionarse con la cantidad de
items o variables del estudio, recomendando que al menos la muestra esté compuesta por 10
veces el numero de coeficientes del modelo estimados. En este caso, al trabajar con 23 items,
el tamafno minimo necesario sera de 230 encuestados. No obstante, durante el desarrollo del

proceso de recoleccidon de datos, se logré obtener un total de 388 respuestas. Este incremento

38



en el numero de participantes fortalece la validez y confiabilidad del andlisis, permitiendo una
mayor representatividad y robustez en los resultados obtenidos para la investigacion.

No obstante, una limitacion del estudio radica en el uso de un muestreo no
probabilistico de caracter intencional, ya que la seleccion de participantes se realizé con base
en criterios especificos establecidos por el investigador. Esto implica que los resultados no
pueden generalizarse a la totalidad de los consumidores de Overtake, sino que reflejan las
percepciones y comportamientos de un grupo particular de consumidores frecuentes que
cumplen con las condiciones del estudio.

2.3. Herramientas de investigacion

Como se mencioné en apartados anteriores, el enfoque del presente trabajo de
investigacion sera de caracter mixto, por lo que se utilizaran herramientas de esta indole. En
este caso, se utilizaran, en primer lugar, cuestionarios estructurados mediante escalas de Likert
que se realizara a un grupo grande de personas para determinar como interactlian las variables
del marketing relacional con respecto al posicionamiento de Overtake.

El objetivo es identificar los aspectos prioritarios para los consumidores en cuanto al
servicio recibido y las expectativas que tienen sobre los productos, especialmente tras efectuar
una compra. Con este enfoque, sera posible obtener informacion primeriza de los
consumidores, quienes tienen experiencia directa y evalian tanto la calidad y la satisfaccion
generada por Overtake. Al centrar el estudio en la ciudad de Lima, principal fuente de
consumidores, sera posible determinar con exactitud los aspectos fundamentales que valoran y
sus expectativas acerca de como interactuar con la empresa, especialmente después de
realizar una compra.

Para la recoleccion de estos datos seran a través de las encuestas realizadas a la
muestra seleccionada, donde se pasara a realizar un analisis de estadistica descriptiva de
estos. Cabe sefialar que tanto las encuestas como el modelo fueron validados correctamente
por el docente Alberto David Diaz Milla, quien es licenciado en Gestion y magister en
Economia; ademas, cuenta con amplio conocimiento en estadistica. Posteriormente, se
utilizara la herramienta cuantitativa de "Partial Least Squares Structural Equation Modeling"
(PLS-SEM), la cual permite analizar relaciones complejas entre multiples variables latentes en
un modelo estructural (Fierro & Martinez, 2018). De esta manera, el analisis PLS-SEM se usara
para entender como la reputacion del disefador, el marketing en redes sociales, la confianza, la
intimidad y la lealtad del consumidor estan interrelacionados en la industria de la moda,

proporcionando una vision mas integral que las técnicas de regresion o correlacion simples.
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Figura 8: Modelo de investigacidon conceptual de Khoa

Fuente: Khoa (2020)

Luego, para la parte cualitativa de esta investigacion, se realizaran cinco (5) entrevistas
personales con el motivo de conocer en mayor medida cual es la percepcion de las variables
independientes con respecto a la lealtad con Overtake, tomando en cuenta las encuestas
realizadas a los consumidores previamente, que han comprado a través de su canal online. En
estas entrevistas se les preguntard a los consumidores sobre cada uno de los constructos del
modelo para conocer sus opiniones Yy, luego, realizar un contraste de lo obtenido en el analisis
cuantitativo. Para la seleccidon de las personas que seran entrevistadas, se tomaron en cuenta
a las personas que respondieron “Si” a la ultima pregunta realizada en el formulario utilizado
para la presente investigaciéon, ya que se pregunté por su disponibilidad a futuras entrevistas.
Con ello, se agendaran dichas entrevistas en la plataforma de llamadas Zoom.

Luego de haber explicado las herramientas y caracteristicas buscadas, se pasara a
detallar las hipétesis que plantea Khoa en su modelo. La primera hipétesis (H1) se centra en
enfatizar la importancia de llenar las expectativas exactas de los consumidores y, ademas,
menciona que las estrategias para elaborar relaciones con la clientela son fundamentales para
crear lealtad. En cuanto a la segunda hipétesis (H2) enfatiza en lo esencial que representa ser
cercano al consumidor debido a que, de esta forma, los consumidores invertiran
emocionalmente por una marca y desarrollen cierta conciencia sobre ella; asimismo, para las
empresas de ropa, estos valores son importantes para que los clientes vuelvan a comprar a la
marca.

En cuanto a la tercera hipétesis (H3) se destaca la importancia del disefiador de moda o
de la marca en cuestion, ya que, para los consumidores, aquellos representan la garantia de
moda y excelencia al momento de comprar ropa. Con respecto a la cuarta hipétesis (H4) se da
importancia a la influencia que tiene la reputacion del disefiador de moda al momento de la
compra de ropa, por lo que este factor tendria influencia sobre la confianza del consumidor. En

cuanto a la quinta hipétesis (H5), se ve reflejado la importancia de la reputacion del disefiador,
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pero enfocado a que el cliente se sienta mas motivado emocionalmente a comprar una prenda
de este disefiador o marca.

En cuanto a la sexta hipétesis (H6), se enfatiza la importancia de la coincidencia e
influencia del Social Media Marketing (SMM) sobre el vinculo entre consumidor y marca
causando que sea mas cercano y fiel como forma de asegurar ventas. Con respecto a la
séptima (H7), se resalta la importancia la transparencia que ofrece la marca a través del SMM
para aumentar la confiabilidad con sus clientes. Finalmente, la ultima hipétesis (H8), muestra lo
vital que es el uso de los medios digitales como medio de informacion que ofrece detalles
completos y entretenidos para aumentar la influencia de compra entre el consumidor y la
marca.

Después de esta explicacion de las hipdtesis, se pasara a ver qué se medira en cada
variable propuesta por el modelo de Khoa (2020). En primer lugar, en cuanto a la variable de
“confianza” se buscara evaluar como la empresa se relaciona con la honestidad, si muestra
interés en las necesidades del consumidor, si cumple tus promesas y si satisface las
necesidades del consumidor. En cuanto a la variable de “cercania”, se mediran percepciones
mas detalladas sobre como la marca desarrolla su proximidad, conexion y un vinculo preciso
con el consumidor. En cuanto a la “reputacion del diseinador”, se medira la creatividad, los
disenos innovadores y el estilo consistente que adopta la marca. Finalmente, en cuanto a la
“Social Media Marketing”, se buscara evaluar la personalizacion, entretenimiento e
interactividad de la marca con sus seguidores.

En ese sentido, para poder validar estas hipodtesis, se han planteado las preguntas que
utilizé el autor del modelo aplicado al presente trabajo de investigacion. De este modo, Khoa
propuso su modelo en base a escalas que miden los constructos propuestos en su modelo en
base a su revision bibliografica a otros autores conocedores del tema (ver Tabla 6).

Tabla 6: Escala de medidas de los constructos del modelo de Khoa

Talento, Creatividad,

Reputacién del 4 Kawamura (2004) Disefios innovadores,
disenador
Estilo consistente

Personalizacion,

Social Media Tendencia,

Marketing 5 Kim y Ko (2010) Entretenimiento,
Interaccién, E-WOM
Confianza 5 Nguyen y Khoa (2019b) Honestidad, Conciencia
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de la necesidad,
Cumplimiento de
promesas, Ser fiable,

Satisfacer necesidades

Proximidad, Conexion,

Cercania 4 Kim y Ko (2010) Precision, Vinculo

Recompra, Relacién
Bloemer et al. (1999); [ estable, Primera

Lealtad del 5 Hennig-Thurau et al. eleccion,
consumidor (2002); Toufaily, Falluy | Recomendacion para
Ricard (2016) familiares, WOM
positivo

Fuente: Khoa (2020)

2.4. Modelo de la investigacion

Para poder responder al objetivo general planteado para este trabajo, el cual hace
referencia a la influencia del Marketing Relacional con respecto a la lealtad del consumidor, se
eligié el modelo desarrollado por Bui Thanh Khoa. Segun lo que se reviso en el apartado de
Marco Tedrico en la seccidon de Modelos de Marketing Relacional, la importancia del modelo
propuesto por Khoa radica en proporcionar una estructura para analizar la preparacion de una
empresa para implementar las variables marketing relacional dentro de las empresas de moda.
El modelo se orienta mas a respaldar el dia a dia de los clientes con todos los elementos
tangibles y recursos intangibles y todos los procesos fisicos o digitales que proporciona de una
manera que permite a estos consumidores alcanzar sus objetivos de ventas. Al utilizar este
modelo, los investigadores pueden evaluar cédmo bien una empresa estd preparada para
implementar el marketing relacional dentro del sector moda y como puede mejorar su enfoque
para satisfacer de manera mas efectiva las necesidades de sus usuarios en base a las
variables de Reputacién del Disenador, Confianza, Social Media Marketing, Cercania y Lealtad
del Cliente.

Por otro lado, lo principal es poder describir la incidencia del Marketing Relacional en la
fidelidad dentro del sector de moda para Overtake. El modelo de Khoa permitira hacer un
énfasis en la construccion de relaciones a lo largo de los afos en el interior de los canales del
sujeto de investigacion, la calidad de las interacciones y la conexion de la empresa con el
cliente. Estos aspectos tienden a involucrar factores cuantitativos. Asimismo, los
descubrimientos permitiran generar recomendaciones especificas que se ajusten a la situacion
actual de la organizacioén, lo cual contribuird a mejorar la fidelidad con sus consumidores y

generara un mejor posicionamiento dentro del mercado.
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2.5. Etica de la investigacion

Se respetaran las pautas éticas de la universidad durante todo el desarrollo de este
estudio. De esta manera, todos los participantes, incluida la empresa sujeta del estudio y los
consumidores encuestados a quienes se extenderan los procesos de consentimiento
informado, obtendran informacién precisa, veraz y auténtica. Esto es para proporcionar
informacion sobre lo establecido a lograr en el estudio. Estos resultados incluiran contenido que
haya sido referenciado adecuadamente, citando la fuente o los autores originales. Por ultimo,
los participantes en este estudio no sufriran ningun dafo como consecuencia de los objetivos;

mas bien, se supone que todos los participantes se beneficiaran de los hallazgos.
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CAPITULO 5: ANALISIS DE LA INVESTIGACION

Para estas instancias, se realizara una descripcion de la recopilacion de informacién a
través de las encuestas y entrevistas realizadas a la muestra seleccionada en el apartado
anterior. Se presentaran detalles sobre la informacidon cuantitativa utilizando estadistica
descriptiva y el andlisis PLS-SEM. Ademas, se utilizaran las preguntas mostradas en el Anexo
J. Después de eso, se procedera a mostrar lo encontrado en las entrevistas realizadas a los
usuarios de Overtake con el fin de comparar y verificar la informacion. (ver Anexo K)

1. Analisis de la informacion cuantitativa

1.1. Estadistica descriptiva

Se procedera a presentar el conjunto de las 388 encuestas realizadas a las
personas que compran y/o poseen los productos disefiados por la marca Overtake.

1.1.1. Caracteristicas generales de la muestra

En primer lugar, es relevante mencionar que se seleccioné a Lima Metropolitana
como espacio geografico para la investigacién debido a que, como se nos menciond en
una entrevista previa con el duefio y gerente de Overtake, en Lima Metropolitana se
concentra un mayor nimero de ventas y visitas a su tienda tanto fisica como online. Por
este motivo, se agruparon los distritos de Lima Metropolitana en diez zonas: Zona 1
(Puente Piedra, Comas, Carabayllo); Zona 2 (Independencia, Los Olivos, San Martin de
Porres); Zona 3 (San Juan de Lurigancho); Zona 4 (Cercado, Rimac, Brena, La
Victoria); Zona 5 (Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Chosica, San Luis, El Agustino); Zona 6
(Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel); Zona 7 (Miraflores, San
Isidro, San Borja, Surco, La Molina); Zona 8 (Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Juan
de Miraflores); Zona 9 (Villa El Salvador, Villa Maria del Triunfo, Lurin, Pachacamac); y

Zona 10 (Callao, Bellavista, La Perla, La Punta, Carmen de la Legua, Ventanilla).

Figura 9: Lugar de residencia de los encuestados
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Como se puede apreciar, la gran parte de los encuestados residen en la Zona 6,
con 112 personas encuestadas; asimismo, esta zona es donde se encuentra ubicada la
tienda de Overtake. Adicionalmente, podemos rescatar que existen consumidores de la
marca que residen en zonas cercanas a Overtake, ya que tenemos como a la Zona 4
como segunda zona con mayor presencia de encuestados con 69 personas. Estas dos
Zonas contienen al 50% de los encuestados, lo que podria estar relacionado con la
accesibilidad geografica y la proximidad de estas zonas que tiene la marca con su
clientela.

En cuanto al género de los encuestados podemos decir que la mayoria se
identifica con género masculino siendo el 78.4% de la muestra, con 304 personas; en
cuanto al género femenino, se ve representado por el 21.7% de la muestra, con 84

personas. (ver Figura 10)

Figura 10: Género de los encuestados

Finalmente, en cuanto a la edad mas representativa es del grupo de los
consumidores de 21-23 afos con 173 personas que han marcado dicha opcion (Ver
Tabla 7).

Tabla 7: Edad de los encuestados

18 a 20 afos 128 33%
21 a 23 afios 173 44.6%
24 a 26 afios 35 9%
27 a 28 afios 26 6.7%
29 amas 26 6.7%
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Con esta tabla podemos identificar que mas del 75% de nuestros encuestados
estan dentro del publico objetivo al cual Overtake apunta.

En cuanto al monto gastado promedio de los consumidores en prendas, se
observa que aproximadamente un tercio de los encuestados destina mas de 200 soles
en cada compra (ver Figura 11). Asimismo, el 24.7% reporta un gasto de entre 120 y

200 soles en productos de la marca.

Figura 11: Monto gasto por compra de prendas en Overtake

Estos datos sugieren que una proporcion significativa de los consumidores
posee la capacidad adquisitiva para realizar compras recurrentes, lo que refuerza el
posicionamiento de Overtake como una opcion viable dentro de su segmento de
mercado.

Finalmente, en relacién a la frecuencia de compra de prendas de Overtake por
parte de los consumidores (ver Figura 12), se observa que un 27.3% sefiala que compra
cada 2 meses en Overtake, mientras que la segunda opcidon mas elegida sefiala que un
26.3% compra cada semana. El hecho de que exista esta disparidad puede sugerir una
segmentacion clara en los habitos de compra. Por un lado, un grupo considerable de
consumidores muestra una lealtad y preferencia frecuente por la marca, realizando
compras de manera casi semanal a comparacion de otro sector que tarda mas en volver

a realizar compras en la tienda de Overtake
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Figura 12: Frecuencia de compra de prendas de Overtake

1.1.2. Anédlisis descriptivo de las variables

Aca se procedera con el andlisis realizado a las preguntas del modelo. En este
caso, en el constructo de “Reputacion del Disefiador” se realiz6 cuatro (4) preguntas; en
caso de “Cercania”, cuatro (4) preguntas; en “Social Media Marketing”, cinco (5)
preguntas; en “Confianza”, cinco (5) preguntas; y en “Lealtad de consumidor”, cinco (5)
preguntas. Asimismo, los encuestados respondieron las preguntas usando una escala
del 1 al 5, donde se determind que el 1 equivale a "Totalmente en desacuerdo” y 5
"Totalmente de acuerdo”. Dicho esto, se mostrara los resultados a continuacion:

a. Reputacion del Disefiador (ROD)

En cuanto a esta variable, se obtuvieron los siguientes valores en cuanto a la

media y desviacion estandar.

Tabla 8: Distribucion de media de Reputacion del Disefador

ROD1 4.03 0.910
ROD2 4.10 0.853
ROD3 412 0.838
ROD4 4.14 0.860

Se observa que la media de las cuatro (4) preguntas es mayor a 4, lo que indica
que todas las respuestas de los encuestados son favorables y tienen un grado alto, ya

que el valor de este valor es “De acuerdo”. Asimismo, con las desviaciones estandar
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que se presentan, también se puede decir que la mayoria de las respuestas estan cerca
a la media. Lo cual sugiere que las prendas disefadas por Overtake logran cumplir las
expectativas de sus consumidores y reconocen la calidad de sus disefos; asimismo,
debido a los resultados obtenidos, una opinidon negativa es poco frecuente entre los
consumidores de la marca.
b. Cercania (INT)

En cuanto a esta variable, se obtuvieron los siguientes valores en cuanto a la

media y desviacion estandar.

Tabla 9: Distribucion de media de Cercania

INT1 4.08 0.822
INT2 4.1 0.867
INT3 4.06 0.860
INT4 3.94 0.926

Aca la media de tres (3) preguntas es mayor a 4; no obstante, el item “INT4”
explicaria de manera aceptable, pero en menor medida. Esto indicaria que todas las
respuestas de los encuestados son favorables y tienen un grado alto, ya que el valor de
este valor es “De acuerdo”. Asimismo, con las desviaciones estandar que se presentan,
también se puede decir que la mayoria de las respuestas estan cerca a la media. Esto
significa que los consumidores de Overtake sienten que la marca logra estar cerca a
ellos antes, durante y después un proceso de compra; asimismo, debido a los
resultados obtenidos, una opinidon negativa en cuanto a la cercania de la marca con sus
consumidores es poco frecuente.

c. Social Media Marketing (SMM)

En cuanto a esta variable, se obtuvieron los siguientes valores en cuanto a la

media y desviacion estandar.
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Tabla 10: Distribuciéon de media de Social Media Marketing

SMM1 4.03 0.847
SMM2 4.06 0.871
SMM3 4.07 0.875
SMM4 412 0.909
SMM5 4.17 0.866

Se ve que la media de las cinco (5) preguntas es mayor a 4, lo que indica que
todas las respuestas de los encuestados son favorables y tienen un grado alto, ya que
el valor de este valor es “De acuerdo”. Asimismo, con las desviaciones estandar que se
presentan, también se puede decir que la mayoria de las respuestas estan cerca a la
media. Lo cual sugiere que el contenido presentado por Overtake en redes sociales
logran conectar con el interés de consumidores y potencian el conocimiento de sus
prendas; asimismo, en base a los resultados obtenidos, una opinidon negativa en cuanto
a su contenido en redes sociales es poco frecuente entre los consumidores de la marca.

d. Confianza (TRU)

En cuanto a esta variable, se obtuvieron los siguientes valores en cuanto a la

media y desviacion estandar.

Tabla 11: Distribucion de media de Confianza

TRU1 4.1 0.868
TRU2 4.10 0.868
TRU3 4.18 0.836
TRU4 4.24 0.858
TRU5 4.25 0.828

Resulta que la media de las cinco (5) preguntas es mayor a 4, lo que indica que
todas las respuestas de los encuestados son favorables y tienen un grado alto, ya que
el valor de este valor es “De acuerdo”. Asimismo, con las desviaciones estandar que se
presentan, también se puede decir que la mayoria de las respuestas estan cerca a la
media. Esto nos hace inferir que la marca logra ser bastante confiable en todo el

proceso de compra; asimismo, debido a los resultados obtenidos, una opinion negativa
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con respecto a la confianza ofrecida por Overtake es poco frecuente entre los
consumidores de la marca.
€. Lealtad de consumidor (LOY)
En cuanto a esta variable, se obtuvieron los siguientes valores en cuanto a la
media y desviacion estandar.

Tabla 12: Distribucion de media de Lealtad de Consumidor

LOY1 4.07 0.915
LOY2 4.05 0.894
LOY3 3.97 0.902
LOY4 4.09 0.890
LOY5 4.16 0.871

En adicién, la media de tres (3) preguntas es mayor a 4; no obstante, el item

“‘LOY3” explicaria de manera aceptable, pero en menor medida. Esto indicaria que

todas las respuestas de los encuestados son favorables y tienen un grado alto, ya que

el valor de este valor es “De acuerdo”. Asimismo, con las desviaciones estandar que se
presentan, también se puede decir que la mayoria de las respuestas estan cerca a la
media. Esto sugiere que una parte significativa de los consumidores se siente satisfecha
con su experiencia y esta dispuesta a una re-compra; asimismo, debido a los resultados
obtenidos, una opinidn negativa a la lealtad que tiene como consumidores de la marca

Overtake.

A modo de conclusion del analisis estadistico-descriptivo, se puede determinar que la
gran parte de los consumidores de Overtake se concentran en distritos o zonas que son
aledafas a la tienda presencial de la marca; asimismo, se obtuvo que el rango etario al cual va
destinado la marca es aceptado y tiene gran aceptacién por estos. Por otro lado, con respecto
a las variables del modelo, a continuaciéon, se presentara una tabla con los resultados
generales obtenidos por cada variable.

Tabla 13: Resumen de puntuaciones obtenidas por variables

MEDIA 4.097 4.047 4.09 4.176 4.068
En términos generales, las respuestas de los encuestados muestran un alto grado de

acuerdo ya que las medias de las preguntas correspondientes a diferentes variables son
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superiores a 4. Por lo tanto, estos descubrimientos encontrados ofrecen una fundamentacion
firme para llevar a cabo investigaciones mas a profundidad y obtener conclusiones mas fuertes
acerca de las conexiones entre las variables.

1.2. Analisis PLS-SEM

En esta seccion veremos el analisis que se realizé mediante el uso del Partial Least
Squares Structural Equation Modelling (PLS-SEM) en la herramienta estadistica llamada Smart

PLS. El primer paso fue precisar el modelo inicial de Khoa dentro del software (ver Figura 13).

Figura 13: Fase inicial del modelo de Khoa en Smart PLS

Con el modelo original de la investigacion, como primer paso, se paso a revisar los Path
Coefficients (coeficientes path). Este primer parametro se refiere a cuanto un constructo influye
a otro dentro del modelo de investigacion y si este se relaciona de forma positiva o negativa
(Norena, 2020). En otras palabras, permite conocer si existen relaciones positivas y
significativas dentro del modelo; asimismo, para determinar si la carga del coeficiente es
adecuada, se debe tomar por encima de 0.4 (>0.4). Por ello, tomando en base la teoria
explicada y el resultado mostrado en la figura mostrada anteriormente, podemos decir que
todos los constructos tienen un impacto positivo dentro del modelo.

Posteriormente, se pasd a analizar el modelo con los parametros de kurtois y skewness.
Estos dos parametros sirven para poder medir la distribucion de los datos, asegurar la calidad
y, sobre todo, la precision de lo recopilado; asimismo, estos indicadores deben encontrarse
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entre los valores de -2 y 2 (Leguina, 2015). A continuacion se observan los valores obtenidos
del modelo de Khoa (Ver tabla 14).

Tabla 14: Analisis del modelo de Khoa mediante kurtois y skewness

INT1 -0.357 -0.453

INT2 -0.458 -0.556

INT3 -0.816 -0.388

INT4 -0.550 -0.412
LOY1 -0.009 -0.672
LOY2 -0.402 -0.560
LOY3 -0.100 -0.551
LOY4 -0.008 -0.669
LOY5 -0.257 -0.657
ROD1 0.275 -0.707
ROD2 -0.432 -0.525
ROD3 .343 -0.539
ROD4 -0.394 -0.601
SMM1 -0.768 -0.341
SMM2 0.546 -0.763
SMM3 -0.541 -0.490
SMM4 -0.079 -0.708
SMM5 0.019 -0.739
TRU1 0.220 -0.712
TRU2 -0.127 -0.615
TRU3 -0.183 -0.664
TRU4 0.168 -0.852
TRUS 0.452 -0.885

Como se puede observar, todos los datos se encuentran dentro de los valores de los
parametros de kurtois y skewness; en consecuencia, los resultados sefialan que distribucién de
los datos es normal y se puede decir que el analisis de PLS-SEM sera mas fiable debido a que
se tienen datos validos.

Luego de este primer andlisis, se paso a revisar el Average Variance Extracted (AVE)
(Ver Tabla 15). Este parametro, cuyo valor deberia ser mayor a 0.5, ayuda a medir si las
preguntas realizadas brindan informacion precisa sobre el concepto buscado; es decir; los
valores obtenidos del AVE determinaran si los constructos tienen una validez adecuada para el
trabajo (Leguina, 2015).

Tabla 15: Analisis del modelo de Khoa mediante AVE

INT 0.505
LOY 0.493
ROD 0.545
SMM 0.475
TRU 0.522

Como se puede observar, todos los conceptos cumplen con el parametro de ser mayor
a 0.5: no obstante, los constructos de “LOY” y “SMM” se encuentran por debajo del valor
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establecido. Dado este caso, como se ve en la Figura 11, se eliminaran las preguntas con
menor carga en los coeficientes de los constructos mencionados previamente. Debido a esto,
las preguntas “LOY5” y “SMM4” seran eliminadas del modelo debido a que poseen una menor
carga en los coeficientes path de su constructo general con valores de 0.653 y 0.637,
respectivamente. Esto se debe a que si una variable tiene una carga baja en su constructo,
puede indicar que no esta siendo relevante en la construcciéon en la validez del modelo.
Asimismo, en la practica, la eliminacién de variables con baja carga puede mejorar su ajuste, lo
que se traduce en mejores indices (HTMT y AVE) en relacion a los datos (Martinez & Fierro,
2018). Esto significa que se pueden obtener estimaciones mas precisas y confiables de los
parametros restantes.

Otro aspecto a considerar, es que la inclusion de variables que no aportan informacién
significativa puede introducir multicolinealidad, lo que dificulta la estimacion de los parametros
del modelo y puede llevar a resultados enganosos (Martinez & Fierro, 2018). Con ello

mencionado, el nuevo modelo quedara de la siguiente manera:

Figura 14: Segundo modelo de investigaciéon en Smart PLS

Con este nuevo modelo, también se obtuvo coeficientes path con una carga éptima que
sigue demostrando un impacto importante dentro del modelo. Del mismo modo, para asegurar
una correcta validez del modelo presentado previamente, se volvié a realizar un analisis del
indicador AVE (ver Tabla 16).
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Tabla 16: Segundo analisis del modelo de Khoa mediante AVE

INT 0.505
LOY 0.545
ROD 0.545
SMM 0.527
TRU 0.522

Segun los resultados obtenidos, ahora si todos los constructos tienen un valor por
encima del valor de 0.5, lo que demuestra una validez 6ptima de los cinco constructos para
poder realizar un correcto analisis del modelo. Adicionalmente, se aplico el analisis de
Cronbach Alpha (Alfa de Cronbach), como se puede ver en en Tabla 17, el cual es un indicador
que nos ayuda a medir qué tanta coherencia aporta el constructo al modelo (Norefa, 2020); por
lo cual, es valor que debe tener oscila entre el rango de 0.6 a 0.9 para que sea el éptimo.

Tabla 17: Analisis del Alfa de Cronbach de los modelos

INT 0.671 0.671
LOY 0.742 0.722
ROD 0.721 0.721
SMM 0.723 0.701
TRU 0.770 0.770

En la tabla mostrada, se realiz6 una comparacién con el fin de poder comparar y
determinar si se habia perdido la coherencia del modelo. Si bien, en el primer momento, en (1),
se tenia unos valores ligeramente mayores al segundo momento, en (ll), el modelo sigue
teniendo una coherencia importante y se le puede seguir aplicando un analisis correcto.

Al exponer este segundo modelo, se prosigue a evaluar los criterios que prueban la
confiabilidad de los resultados de PLS-SEM los cuales estan relacionados a Discriminant
Validity (Validez discriminante). Segun Martinez & Fierro (2018), en esta investigacion, la
validez discriminante se refiere al grado en que los items de un constructo son distintivos y no
correlacionados con los items de otros constructos. Para validar los resultados se necesitan de
los criterios de Fornell-Larcker y del ratio Heterotrait-monotrail (HTMT).

El primer criterio, segun Fornell y Larcker (1981, citados en Martinez & Fierro, 2018),
evalua la cantidad de varianza que un constructo obtiene de sus indicadores (AVE), la cual
debe ser mayor que la varianza compartida con otros constructos. Por lo tanto, la raiz cuadrada
del AVE de cada variable latente debe ser superior a las correlaciones con las demas variables.
(ver Tabla 18)
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Tabla 18: Analisis del criterio de Fornell-Larcker

INT 0.710

LOY 0.620 0.738

ROD 0.572 0.589 0.738

SMM 0.593 0.654 0.627 0.726

TRU 0.58 0.649 0.684 0.676 0.722

Se ve que la correlacion de las variables en las partes superiores ronda en un valor
superior al 0.7 superando los valores ubicados en las demas filas inferiores de la tabla. Esta
discrepancia en los valores refuerza la confianza en la solidez del modelo y la precisién de las
relaciones establecidas entre las variables.

El siguiente criterio que se debe tomar en cuenta es el llamado Ratio de
Heterotrait-monotrail (HTMT). Este consiste en comparar, segun Malhotra y Segars (2001,
citados en Martinez & Fierro, 2018), correlaciones entre indicadores que miden el mismo
constructo con las correlaciones entre indicadores que miden constructos distintos. El valor del
ratio resultante debe ser inferior a 0.90 para cumplir con este criterio.

Al confirmar que los valores de las variables estan acordes a lo que pide el modelo, se
fortalece la confianza en la precision de las relaciones establecidas en el modelo (ver Tabla 19).

Tabla 19: Andlisis del criterio del ratio Heterotrait-monotrail (HTMT)

INT

LOY 0.885

ROD 0.824 0.814

SMM 0.860 0.914 0.877

TRU 0.808 0.867 0.918 0.917

Como se puede observar, todos los conceptos cumplen con el parametro de ser menor
a 0.9; sin embargo, las relaciones de los constructos SMM-LOY, TRU-ROD y TRU-SMM se
encuentran por encima del valor establecido. Es por ello que se buscara disminuir el HTMT de
esas tres relaciones mediante la sustraccion de tres preguntas que afectan las correlaciones
internas de cada constructo. En este caso seran las preguntas “TRU2”, “SMM2” y “LOY4” que
en sus tablas de correlacién son las que aportan en menor medida a los otros constructos. Por

consiguiente, el nuevo modelo quedara de la siguiente manera:
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Figura 15: Tercer modelo de investigacion en Smart PLS

Por ello, los criterios que demuestran la validez del modelo presentan ligeras
variaciones a favor de la correlacién y la validez de la informacién. La Tabla 20 muestra el ratio
Heterotrait-monotrail (HTMT) se muestra de esta manera:

Tabla 20: Nuevo analisis del criterio del ratio Heterotrait-monotrail (HTMT)

INT

LOY 0.888

ROD 0.824 0.808

SMM 0.834 0.856 0.844

TRU 0.790 0.816 0.902 0.878

Al retirar las preguntas que limitaban la validez del modelo, se logré que la gran mayoria
de los constructos estan dentro de los parametros aceptables para que haya validez
discriminante (menor a 0.9); aunque, un valor es ligeramente mayor a 0.9, se sigue siendo
aceptable. Es por ello que, al lograr una mayor correlacién, el criterio de Fornell-Larcker va a
tener variaciones (ver Tabla 21).

Tabla 21: Nuevo analisis del criterio de Fornell-Larcker

INT 0.710

LOY 0.606 0.782

ROD 0.572 0.570 0.738

SMM 0.559 0.579 0.589 0.772

TRU 0.558 0.584 0.661 0.620 0.753
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La correlacion de las variables en las partes superiores (mayor a 0.70) sigue teniendo
un valor mayor a las demas filas por lo que la confianza en la integridad del modelo no es
alterada y se mantiene la precision entre variables

También al revisar el Average Variance Extracted (AVE), los valores permanecen por
arriba del 0.5, por lo que se sigue obteniendo una validez adecuada para la investigacion (Ver
Tabla 22).

Tabla 22: Tercer analisis del modelo de Khoa mediante AVE

INT 0.505
LOY 0.612
ROD 0.545
SMM 0.596
TRU 0.566

Del mismo modo como se realizé una comparaciéon de en los Alfas de Cronbach de los
modelos iniciales para determinar si el modelo aun era coherente, ahora se realizara una
comparacién del segundo modelo con el ultimo modelo arrojado (ver Tabla 23)

Tabla 23: Segundo analisis del Alfa de Cronbach de los modelos

INT 0.671 0.671
LOY 0.722 0.683
ROD 0.721 0.721
SMM 0.701 0.662
TRU 0.770 0.745

En este analisis, la comparacion, si bien, en ese segundo momento, en (ll), se tenia
unos valores ligeramente mayores al modelo actual, en (lll), el modelo sigue teniendo una
coherencia importante, con lo cual se le puede seguir aplicando un analisis mediante PLS-SEM
que arrojara resultados validos y relevantes.

El siguiente paso en el anadlisis, es observar si existe Multicolinealidad (Ver tabla 12)
entre las variables, es decir, un fendmeno que sucede en los modelos de regresion que senala
cuando hay una correlacion significativa entre dos o mas variables independientes en un
modelo de regresion, se prosigue a emplear el Valor de Inflacion de la Varianza (VIF) como una
medida para detectar la multicolinealidad.(Fernandez, 2004).

Tabla 24: Analisis de la Multicolinealidad mediante el VIF

INT1 1.388
INT2 1.417
INT3 1.241
INT4 1.156
LOY1 1.336
LOY2 1.305
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LOY3 1.344
ROD1 1.442
ROD2 1.310
ROD3 1.416
ROD4 1.290
SMM1 1.244
SMM3 1.320
SMM5 1.316
TRU1 1.462
TRU3 1.384
TRU4 1.397
TRUS 1.466

Segun Fernandez (2004), es deseable tener un VIF menor a 5 ya que indica la ausencia
de multicolinealidad entre las variables independientes en un modelo de regresion. Aca se
observa que todas las variables varian entre el 1 al 2 por lo que todas las variables
independientes estan poco correlacionadas y, también, no es posible que haya una
interpretacion erronea de las variables independientes en el modelo.

En cuanto a las hipotesis, es necesario analizar el P-value que es una medida utilizada
en estadistica que resuelve la duda si rechazar o no una hipétesis nula (Ballve & Rios, 2018).
Para este modelo, se buscara que los valores sean menores 0.05, conocido como nivel de
significancia (ver Tabla 25). Si el valor p es menor que es parametro se considera que los
resultados son estadisticamente significativos, lo que sugiere que la hipotesis nula es poco

probable y que la relacion entre las variables es importante (Ballve & Rios, 2018).

Tabla 25: P value de las variables

INT -> LOY 0.299 0.300 0.052 5.801 0.000
ROD -> INT 0.372 0.372 0.053 7.038 0.000
ROD -> LOY 0.153 0.152 0.060 2.571 0.010
ROD ->TRU 0.453 0.452 0.047 9.694 0.000
SMM -> INT 0.340 0.340 0.052 6.521 0.000
SMM -> LOY 0.204 0.204 0.059 3.452 0.001
SMM -> TRU 0.354 0.354 0.045 7.795 0.000
TRU -> LOY 0.189 0.189 0.063 3.004 0.003

Se ve que las relaciones de todos los constructos presentan valores P menores a 0.05,
lo que senala que la correlacién es significativa. Esto indica que existe una influencia
estadisticamente significativa entre los constructos analizados, lo que sugiere que los
resultados no son aleatorios. Las estadisticas T también son considerablemente altas, lo que
refuerza la significancia de estas relaciones. Por ejemplo, la relaciéon "ROD -> TRU" presenta
una de las estadisticas T mas altas (9.694), subrayando una fuerte correlacion. De igual forma,

otras relaciones como "SMM -> TRU" y "ROD -> INT" también muestran altos valores de T
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(7.795 y 7.038, respectivamente), confirmando la robustez de estas asociaciones. En resumen,
los valores obtenidos indican que las hipdtesis planteadas sobre la relacién entre los
constructos son validas y significativas desde un punto de vista estadistico.

1.3. Analisis Complementario

Otro criterio para validar el modelo son los intervalos de confianza, que representan la
diferencia entre la medida obtenida en un estudio y la medida real de la poblacién. Este
intervalo, que sigue una distribucion normal, contiene con alta probabilidad el valor verdadero
de una variable especifica (Candia et al., 2005). La probabilidad de que el valor real de un
parametro esté dentro del intervalo de confianza es del 95%. Esto significa que, con un 95% de
seguridad, el valor verdadero del parametro se encuentra dentro del rango especificado
(Candia et al., 2005). En la Tabla 26 se muestran los valores de las filas 2.5% y 97.5%, que son
los limites inferior y superior del intervalo de confianza del 95%.

Tabla 26: Analisis Intervalo de confianza

INT -> LOY 0.299 0.300 0.198 0.403
ROD -> INT 0.372 0.372 0.267 0.475
ROD -> LOY 0.153 0.152 0.034 0.266
ROD -> TRU 0.453 0.452 0.360 0.540
SMM -> INT 0.340 0.340 0.237 0.443
SMM -> LOY 0.204 0.204 0.084 0.318
SMM -> TRU 0.354 0.354 0.263 0.439
TRU -> LOY 0.189 0.189 0.065 0.312

Al examinar la tabla, los valores positivos de las columnas 2.5% y del 97.5% indican que
todas las relaciones estimadas entre las variables son significativas estadisticamente en el nivel
del 95% vy, en consecuencia, exista una relacion entre el aumento en una variable con el
aumento de otra.

Asimismo, se optd por realizar el analisis del R?del modelo. Este indicador revela qué
tan precisa es la relacion de la variable estudiada con el modelo seleccionado; adicionalmente,
se toma como referencia alR3justado debido a que es una version mejorada del primer
indicador (Norefia, 2020). (ver Tabla 27)

Tabla 27: Analisis del R? y del R?ajustado del modelo

INT 0.403 0.400
LOY 0.497 0.492
TRU 0.519 0.516

Mientras que los valores de R? sean los adecuados, eso indicara un indicio de
significancia entre las variables. Sin embargo, el R? puede sobreestimar la verdadera influencia

de las variables del modelo debido a las modificaciones hechas. Por esta razén, se emplea el
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R? ajustado, que muestra un calculo mas preciso de la contribucion de las variables
independientes sobre la variable dependiente, con este analisis, podemos observar que el R?
ajustado de las variables es mayor a 0.4; es decir, que las variables tienen una influencia
considerable y que el modelo explica bien cada una de ellas. En relacién a la variable
dependiente, “Lealtad” (LOY), el resultado lanza de resultado 0.492. En este sentido, si el R2
lanza estos resultados, significa que el alrededor del 50% de la variabilidad en la medida de la
lealtad del consumidor puede ser atribuida a las variaciones de las variables “Cercania” y
“Confianza”.

En sintesis, el analisis mostrado en la tabla nos ayuda a demostrar que el modelo
utilizado es adecuado y tiene un buen ajuste a los datos. Ademas, los resultados indican que
tanto “Cercania” como “Confianza” son variables clave para explicar y comprender la “Lealtad
del consumidor” hacia la marca.

1.4. Resultado de las hipoétesis

Finalmente, a modo de conclusion de este analisis cuantitativo del modelo de Khoa por
medio de la metodologia PLS-SEM, podemos decir que todas las hipétesis planteadas en el
modelo se cumplen y guardan una buena relacion entre si. A continuacion, se explican dichos
resultados:

e H1: La “Confianza” tiene un efecto positivo sobre “Lealtad del cliente”, ya que
el P value obtenido en el analisis fue menor a 0.05; si bien se realizaron
ajustes en la variable de “Confianza”, estos no modificaron el efecto sobre
“Lealtad”. lo que sugiere que la confianza es un pilar sélido en la construccion
de lealtad en el cliente. Este resultado es consistente con la teoria de que la
confianza en una marca o disefiador refuerza el compromiso del cliente a
largo plazo.

e H2: La “Cercania” tiene un efecto positivo sobre “Lealtad del cliente”, ya que
el P value obtenido en el analisis fue menor a 0.05. Esto indica que la
percepcidén de cercania es crucial para mantener y aumentar la lealtad. La
cercania permite a Overtake establecer conexiones mas profundas y
significativas con sus consumidores, lo que a su vez fomenta un
comportamiento leal. Esto se complementa con la teoria debido a que senala
que el sentimiento de cercania en los consumidores establece una relacién
mucho mas intensa lo que se resume en lealtad por parte de la clientela en
beneficio de la marca.

e H3: La “Reputacién del disefiador" tiene un efecto positivo sobre “Lealtad del
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cliente”, ya que el P value obtenido en el analisis fue menor a 0.05. Esto
refuerza la idea de que el prestigio de los disefios influye en la decision del
cliente de ser leal a una marca. Esto se adhiere a la lo mostrado en la teoria
donde se sefala que los disefios no solo construyen una reputacién sélida
que solo atrae a nuevos consumidores, sino que también retiene a los
existentes.

H4: La “Reputacion del disenador" tiene un efecto positivo sobre “Confianza”,
ya que el P value obtenido en el analisis fue menor a 0.05. Esto sefala que la
confianza del cliente en una marca se ve fuertemente marcada por la oferta
de disefios atractivos. Se alinea a la teoria en donde se muestra que una
reputacion positiva actia como una muestra de calidad y fiabilidad, lo que
incrementa la confianza del cliente.

H5: La “Reputacion del disefador” tiene un efecto positivo sobre “Cercania”,
ya que el P value obtenido en el analisis fue menor a 0.05. Este resultado
indica que los disefios logran generar una sensacion de proximidad o cercania
con sus consumidores. Esto puede ser atribuido, como senala la teoria, a la
percepcion que tiene una marca que vende disefios valorados por el
consumidor , lo que a su vez fomenta una relacion mas estrecha.

H6: El “Social Media Marketing” tiene un efecto positivo sobre “Lealtad del
cliente”, ya que el P value obtenido en el analisis fue menor a 0.05; si bien se
realizaron ajustes en la variable de “Social Media Marketing”, estos no
modificaron el efecto sobre “Lealtad”, subrayando la efectividad de las
estrategias de SMM para construir y mantener la lealtad del cliente. Segun lo
investigado, esto se debe a que las redes sociales permiten a las marcas
interactuar directamente con los consumidores, creando una comunidad y
reforzando la lealtad.

H7: El “Social Media Marketing” tiene un efecto positivo sobre “Confianza”, ya
que el P value obtenido en el analisis fue menor a 0.05; si bien se realizaron
ajustes en la variable, estos no modificaron el efecto sobre “Confianza”.
Segun lo investigado, indica que las estrategias de marketing en redes
sociales son eficaces para construir confianza, y que la transparencia y la
comunicaciéon constantes son elementos clave que fortalecen la confianza del
cliente en la marca.

H8: El “Social Media Marketing” tiene un efecto positivo sobre “Cercania”, ya
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que el P value obtenido en el analisis fue menor a 0.05; si bien se realizaron
ajustes en la variable, estos no modificaron el efecto sobre “Cercania”. Esto
demuestra que el uso efectivo de las redes sociales puede mejorar la
percepcion de cercania entre la marca y sus consumidores, lo que, segun la
teoria, permite una comunicacion mas personalizada y directa.
2. Analisis de la informacion cualitativa
Aca se vera el andlisis de las entrevistas hechas a cinco (5) personas que compran
regularmente o poseen productos disefiados por la marca Overtake. Para esta investigacion, se
llevaron a cabo entrevistas a profundidad, cuyas respuestas fueron grabadas en audio y
posteriormente transcritas.
2.1. Reputacion de disenador
En cuanto a la Reputacion del Disefador, los entrevistados manifiestan una relacion
bastante positiva, con una vision creativa unica que se traduce en disefios originales e
innovadores con un estilo urbano distintivo relacionado a la cultura skater, una calidad de
productos destacada, una capacidad para diferenciarse de la competencia ofreciendo
propuestas visuales atractivas.
De igual manera, su fuerte presencia en redes sociales, donde resalta sus ilustraciones
o estampados, lo posiciona como un referente en tendencias, y una clara comprension del
mercado y los gustos de los consumidores, lo que motiva a crear prendas que conectan con su
publico objetivo, consolidando asi una sélida reputacién como disefiador en el sector de la
moda urbana.
2.2. Cercania
En cuanto a la percepcién de la “Cercania” de la marca Overtake genera con sus
consumidores se puede considerar positiva, ya que los consumidores perciben que la oferta de
productos se alinea con sus estilos y gustos, lo cual crea una sensacién de conexion; ademas,
la buena comunicacion e informacion que Overtake brinda al consumidor , sumado a la
excelente atencion y servicio personalizado que ofrecen tanto en tiendas fisicas como en la
interaccion digital, contribuyen a generar una conexién positiva y a reforzar esa cercania.
Asimismo, detalles como regalos y promociones especiales ayudan a fidelizarlos y
hacerlos sentir mas valorados, fortaleciendo el vinculo emocional; finalmente, el hecho de que
Overtake saque modelos innovadores y participe en eventos de la comunidad skater, refuerza
aun mas la relacion y cercania con su publico objetivo, si bien los consumidores sugieren que
mas descuentos y promociones podrian aumentar aiun mas esa sensacién de cercania, en

general, Overtake logra generar una buena cercania con sus consumidores, haciéndolos sentir
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parte de la marca y creando un vinculo que se fortalecera aun mas en el futuro.

2.3. Social Media Marketing

En cuanto a la percepcion de los entrevistados al “Social Media Marketing”, ellos
destacan por una actividad constante, contenido actual y relevante en sus redes sociales,
especialmente en Instagram, donde comparte informaciéon sobre productos; pero, también,
sobre contenido entretenido y relevante para su publico objetivo, generando una conexion
cercana, con los consumidores, gracias a la facilidad de uso y accesibilidad de la red social, el
uso apropiado de lenguaje y emojis, y una buena capacidad de respuesta y atencion al cliente
a través de mensajeria directa, lo que se traduce en una percepcion muy positiva por parte de
los consumidores, quienes incluso recomiendan los productos de la marca a sus amigos al
sentirse identificados con ellos, consolidando asi una estrategia de Social Media Marketing
efectiva y bien valorada.

2.4. Confianza

Los consumidores de Overtake mencionan que la “Confianza” que genera la marca se
destaca por la transparencia, ya que, al momento de la compra tanto en linea como en tienda
fisica, es percibido como sencillo, rapido y seguro, sin generar desconfianza en los
consumidores.

Ademas, existe una percepcidon muy favorable sobre las expectativas hacia los
productos, puesto que los consumidores sienten que lo que ven en las fotos y descripciones es
lo que reciben fisicamente, generando satisfaccion y confianza; por otro lado, Overtake es
considerada una marca honesta, que se toma en serio los procesos de compra y no genera
sensacion de engafio, posicionandose favorablemente en comparacion con otras alternativas.

Finalmente, los consumidores que han adquirido productos de la marca se sienten
satisfechos con ellos, lo que les genera confianza para seguir comprando en el futuro,
consolidando asi una relaciéon a largo plazo gracias a este alto nivel de confianza que Overtake
ha logrado generar entre sus consumidores.

2.5. Lealtad del consumidor

Los entrevistados consideran que la letalidad hacia Overtake esta presente, ya que los
precios accesibles y el buen equilibrio entre calidad y precio hacen que sea considerada una
opcién viable y atractiva, contribuyendo a la fidelidad de los consumidores; ademas, el
lanzamiento constante de nuevos modelos mantiene a los consumidores actualizados en las
tendencias de moda y los convierte en una de las primeras opciones al momento de comprar,
valorando aspectos como el estilo y la calidad de los productos, destacando que es dificil

encontrar estilos y estampados similares en otras marcas.
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Del mismo modo, el cumplimiento de las expectativas en cuanto a tiempos de entrega y
la veracidad entre lo mostrado y lo recibido genera confianza y lealtad, siendo considerada una
marca comparable a otras reconocidas en el mercado streetwear, lo que indica que es vista
como una alternativa posicionada; finalmente, los consumidores recomiendan a otros que le
den una oportunidad a Overtake y manifiestan su intencién de seguir comprando sus
productos, especialmente cuando se ajustan a necesidades especificas, consolidando asi un
vinculo de fidelidad cimentado en una combinacion de factores que se fortalecera aun mas en
el futuro si la marca continua enfocandose en satisfacer los deseos de sus usuarios.

3. Triangulacién de informacién

En esta seccidn se realizara la vinculacion de los datos cuantitativos y cualitativos. Este
procedimiento tiene como objetivo encontrar diferencias y similitudes de los enfoques
empleados e identificar una tendencia en los hallazgos obtenidos.

En primer lugar, en cuanto a la variable de “Reputacion de Disefiador”, visto desde el
analisis cuantitativo, esta variable influye de forma directa otras variables como “Cercania”,
“Confianza” y “Lealtad del consumidor”, es decir que a mayor reputacién tenga la marca, esta
generara una mayor cercania, una mayor confianza y una mejor lealtad. Segun Khoa (2020), la
reputacion de un disefiador no solo refuerza la cercania y confianza entre la marca y sus
consumidores, sino que también es un pilar esencial para cultivar la lealtad. Mediante el
analisis cuantitativo, se pudo comprobar que este prestigio hacia el disefador se construye
sobre la base de la calidad, la originalidad en el disefio y la habilidad de la marca para resonar
con su publico a través de una presencia estratégica en redes sociales, consolidando asi una
conexion mas profunda con los clientes. Visto desde la perspectiva cualitativa, se logré reforzar
la idea ya que se verificd que esta variable se ha consolidado de forma sélida gracias a la
vision creativa, la calidad de sus productos, su capacidad de diferenciacién, su presencia en
redes sociales y su comprension sector y las preferencias de sus usuarios; por lo que, estos
factores, han permitido que la marca logre conectarse con su publico objetivo.

En segundo lugar, por medio del andlisis cuantitativo, se determiné que la variable
“Cercania” tiene una relacion directa sobre la “Lealtad del consumidor”, por lo que, si la marca
es mas cercana al consumidor, esta generara una mayor lealtad hacia su publico objetivo. Por
otro lado, desde el analisis cualitativo, se logré demostrar esta relacion, ya que la marca logra
generar una buena cercania con sus consumidores, haciéndolos sentir parte de la marca y
creando un vinculo que se fortalecera aun mas en el futuro consiguiendo que sean
consumidores fieles a la marca. Por ello, gracias a estos dos enfoques, se puede resaltar que,

al hacer sentir al consumidor como parte de la marca, se fortalece el vinculo emocional con el

64



consumidor, promoviendo la lealtad hacia ella hacia el futuro.

En tercer lugar, basandonos en el factor del “Social Media Marketing”, respecto a los
resultados cuantitativos, los resultados sefialaron que la variable de “Social Media Marketing”
obtuvo respuestas positivas en relacién a la “Confianza” y la “Cercania” sobre la compaiia,
siendo este un diferenciador de marca obteniendo medias de respuestas altas. Esto llevé a que
se confirmara la hipotesis sobre la influencia directa del “Social Media Marketing” hacia la
“Cercania” debido. Por otra parte, los consumidores entrevistados coincidieron en que el uso de
las redes sociales de Overtake se utiliza como un canal primordial para comunicarse con sus
consumidores, a su vez la actualizacion del contenido y el mostrar el “dia al dia” del desarrollo
de la marca genera una sensaciéon de cercania generando sentimientos positivos hacia
Overtake. En otras palabras, tanto los resultados cuantitativos como las entrevistas confirman
la importancia del uso de las redes sociales por parte de Overtake, con contenido actualizado y
transparente, fortalece la conexion emocional con los consumidores y genera una percepcion
favorable hacia la marca, validando la importancia de las redes sociales como un canal
esencial para construir relaciones solidas y cercanas.

En cuarto lugar, respecto a la “Confianza”, en el analisis cuantitativo, se observa que la
gran mayoria de los consumidores volveria a comprar articulos de Overtake, lo que muestra
confianza y una inclinacién a un consumo constante. Ademas, las respuestas indican que los
encuestados reconocen tener una mejor relacion con Overtake en comparacién con otras
marcas de ropa, como indica Khoa (2020) al sehalar que la confianza es un factor clave en la
repeticion de compras y en la percepcion positiva de la marca. Esto refleja una sensacion de
seguridad al comprar y elegir Overtake, respaldada también por las respuestas cualitativas. En
esa misma linea, los usuarios mostraron su inclinacion a comentar sus valoraciones a sus
amigos mientras compraban en linea ya que remarcaban la transparencia al momento de la
compra, en la informacién del producto y la calidad garantizada por la marca, lo que remarca el
posicionamiento de Overtake como marca honesta en la mente de sus consumidores. Es por
ello que estos andlisis confirman que la confianza es un pilar fundamental en la relacion entre
Overtake y sus consumidores, siendo determinante para la repeticion de compras y la
percepcioén favorable de la marca.

Por ultimo, con respecto al analisis cuantitativo realizado a la variable “Lealtad del
consumidor” podemos decir que cada variable independiente del modelo tiene una influencia
directa sobre esta variable y ejerce una relacién directa hacia la misma. Comparado con lo
obtenido en el analisis cualitativo, la marca ha logrado consolidar un vinculo de fidelidad con

sus consumidores gracias a una combinacion de factores como la calidad, su estilo o el
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cumplimiento de expectativas.

En sintesis, los analisis cuantitativos y cualitativos confirman que las variables
estudiadas a lo largo de esta investigacion estan interconectadas y fortalecen la relacion entre
Overtake y sus consumidores. La “Reputacién del Disefador” impacta directamente en la
“Cercania”, “Confianza” y "Lealtad”; mientras que la cercania refuerza el vinculo emocional con
los consumidores. El “Social Media Marketing” se destaca como un canal clave para fomentar
confianza y conexion con los consumidores y la “Confianza” se consolida como un pilar
esencial para la repeticion de compras y la percepcién positiva de la marca. Finalmente, la
lealtad de los consumidores se construye sobre la calidad, el estilo y el cumplimiento de
expectativas, confirmando la efectividad de las estrategias de Overtake para fomentar

relaciones duraderas y positivas.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En esta ultima instancia, se compartiran las conclusiones para observar el cumplimiento
de los objetivos planteados al comienzo del estudio, junto con las recomendaciones basadas
en los hallazgos del analisis.

1. Conclusiones

Con respecto al objetivo general, se puede afirmar que el Marketing Relacional incide
de manera significativa en el fortalecimiento de la lealtad de los consumidores en el sector de
moda, especificamente para marcas de streetwear peruanas que operan en el canal e-
commerce. La aplicacion de estrategias relacionales, como la construccién de confianza, la
cercania con el consumidor y la gestion de la reputacién del disefiador ha demostrado ser
crucial para establecer relaciones duraderas y emocionales con los consumidores. Estas
estrategias no solo impulsan la repeticion de compras, sino que también refuerzan la posicion
de la marca en un mercado altamente competitivo y en constante evolucion, consolidando asi
la lealtad de los consumidores.

Con relacion al primer objetivo propuesto en esta investigacion, las bases tedricas del
Marketing Relacional revelaron la importancia central al construir y mantener relaciones soélidas
y duraderas entre las marcas y sus consumidores, especialmente en el contexto del e-
commerce en el sector de la moda. A través del Marketing Relacional, las marcas no solo
buscan realizar ventas, sino también cultivar una relacién que va mas alla de la transaccion,
creando un vinculo emocional y un sentido de pertenencia en los consumidores. El modelo de
Khoa (2020) ayudd a resaltar factores como la confianza, la cercania, y la reputacion del
disenador juegan roles fundamentales en el fortalecimiento de la lealtad del consumidor. A su
vez, también ayudd a entender la importancia de la reputacion del disefiador en la construccién
de relaciones sodlidas y de la percepcion como significativamente influyente en las decisiones
de compra. En resumen, una buena reputacién actua como un aval de calidad y estilo, y es un
factor decisivo en la lealtad del cliente en este sector.

Para esto, luego de haber revisado distintos modelos de Marketing Relacional, se
decidié trabajar con el modelo conceptual de Khoa debido a que las dimensiones propuestas
por el autor ayudaron y dieron un enfoque mas detallado de factores que intervienen en la
generacion de lealtad de consumidores en la industria de la moda. En pocas palabras, el
modelo de Khoa nos brindd un mejor panorama para el entendimiento de la investigacion y se
alineaba a responder mejor los objetivos propuestos.

Asimismo, el modelo conceptual de Khoa fue realizado en la industria de la moda v,

aunque fue usado en el continente asiatico, el modelo usado presenta versatilidad en su uso, lo
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que permite que sea adaptable en cualquier entorno; sobre todo, en el sector de moda
peruano.

Con respecto al segundo objetivo, el e-commerce se ha vuelto indispensable para el
posicionamiento de la industria de la moda a nivel global, latinoamericano y peruano,
permitiendo a las empresas acoplarse ante los cambios del mercado y generando ingresos
incluso durante la pandemia debido a que el canal online permitié que los clientes continten
comprando prendas y accesorios. Con ello, los datos recopilados en la presente investigacion
muestran que el potencial de este canal sigue siendo enorme, especialmente en mercados
emergentes como Latinoamérica, donde la adopcién del e-commerce en el mercado de la ropa
tiene aun un amplio margen de crecimiento.

En cuanto a las modas actuales, esta industria se enfrenta a un panorama cambiante
debido al cambio constante de gustos y opiniones en este sector. Aqui es donde conviven
tendencias como el fast fashion, la moda sostenible y el streetwear. En cuanto al streetwear,
este se ha convertido en una moda en continuo crecimiento, liderada por una generacion de
jévenes que buscan expresar su identidad a través de un estilo Unico y urbano.

En relacion con el tercer objetivo, las entrevistas sefialan que los consumidores ven a
Overtake como una marca en crecimiento en el mercado peruano. Ademas, consideran crucial
que una marca de ropa fomente relaciones que pueden durar varios anos, lo que indica una
planificacion y estrategia sélida en desarrollo de imagen, posicionamiento y producto.

En cuanto a la variable "Confianza", los clientes valoran positivamente la transparencia
de la pagina web de Overtake, que proporciona informacién clara sobre el proceso de compra y
los productos, influyendo en su intencidn de compra. En cuanto a "Cercania", los
consumidores aprecian los regalos con las compras en linea, la comunicacion a través de
WhatsApp y los eventos para la comunidad. Finalmente, en "Lealtad del consumidor", los
consumidores se muestran mas propensos a volver a comprar en Overtake, prefiriendo la
marca sobre otras en el sector. Por el lado de la "Reputacion del Disenador”, las entrevistas
revelaron que los consumidores aprueban los disenos de Overtake por su innovacion en
estampados y su alineacién con las tendencias, lo que motiva la compra. Respecto al "Social
Media Marketing", destacan la accesibilidad, la calidad y la regularidad del contenido publicado
en redes sociales.

Ademas, de la estadistica descriptiva se concluye que la gran mayoria de los
encuestados estdan de acuerdo con volver a comprar productos de Overtake y que se
consideran leales a ella. Debido a que las respuestas con respecto a las variables “Cercania” y

“Lealtad” fueron altamente favorables hacia Overtake debido a que, en promedio, los clientes
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se consideran leales a la marca mediante el intento de Overtake por acercarse a sus
consumidores. De esto se concluye que la existencia de estos factores relacionados al
marketing relacional son favorables en relacion con generar vinculos que sean fuertes entre
cliente y empresa.

Asimismo, en la herramienta Smart-PLS, donde se procedié a evaluar todas las
variables independientes para lograr un ajuste Optimo. Se realizaron dos ajustes y se
eliminaron aquellos items que no alcanzaron los resultados minimos requeridos para ser
considerados aceptables. De esta forma, las hipétesis fueron validadas, teniendo como
resultado que todas las variables influyen en la variable dependiente; no obstante, las variables
“confianza” y “cercania” son las que mas explican a la variable dependiente. Por ello, podemos
concluir que la variable “Lealtad del consumidor” es importante para Overtake debido a que
consumidores pueden comprar prendas en una tienda confiable, en donde se le brindan
beneficios, regalos, asistencia al cliente y comunicacion seguida, causando que Overtake sea
considerado como favorito entre sus consumidores.

Contrastando las hipétesis con los resultados, se confirma que las variables confianza,
cercania, reputacion del disefador, y marketing en redes sociales tienen un impacto
significativo en la lealtad del consumidor. En particular, las variables "confianza" y "cercania"
son las mas determinantes para explicar la lealtad del consumidor, ademas, los hallazgos
refuerzan que las estrategias de marketing relacional, como la personalizaciéon y el uso de
redes sociales, no solo fomentan la intencion de recompra, sino que también contribuyen a
fortalecer la relacion emocional entre los consumidores y la marca, consolidando asi su lealtad
a largo plazo.

En adicién, los resultados refuerzan la idea de priorizar acciones que promuevan la
transparencia, el apoyo continuo al cliente y la conexidon emocional para maximizar el impacto
del marketing relacional en el contexto del e-commerce en la moda. Por lo tanto, los hallazgos
respaldan tanto la aplicabilidad del modelo de Khoa como la utilidad de sus dimensiones en el
entorno peruano, ofreciendo un marco practico para estrategias comerciales que busquen
fomentar una mayor lealtad.

Por ultimo, esta investigacion contribuye a las ciencias de la gestion al analizar los
aspectos mas valorados para la creacion de vinculos empresa-cliente en el sector de la moda,
un area con poca informacién académica disponible. Sera util para profesionales que necesiten
entender qué modelo de marketing relacional y qué atributos generan valor en términos de
servicio al cliente, con el objetivo de aumentar la lealtad y la intencién de volver a comprar

productos de una marca de ropa.
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2. Recomendaciones

En cuanto a las recomendaciones, en primera instancia se sugiere ampliar los estudios
sobre el marketing relacional y la incidencia que representa en la gestién de lealtad de
consumidores. Es importante continuar desarrollando nuevas investigaciones que permitan
ayudar a comprender que el marketing relacional es una ventaja competitiva para poder crear
una adecuada relacién con el consumidor y, sobre todo, dentro de un sector bastante dinamico
y en constante innovacién en disefos y tendencias. Asimismo, se propone fomentar una
correcta sinergia entre el marketing relacional y el planeamiento de estrategias para generar
una mayor lealtad.

Por otro lado, a partir de lo recopilado a lo largo de esta investigacion, se sugiere que,
aunque la empresa ya cuenta con iniciativas basicas como la medicion de satisfaccion y la
oferta de beneficios, estas medidas han demostrado ser insuficientes para sostener un
crecimiento en un mercado tan competitivo como el de la moda streetwear. Por ello, una
estrategia que integre la personalizacion de la experiencia del cliente, la construccion de una
comunidad en linea, y el uso eficiente de datos de clientes, es fundamental para mejorar la
retencion y lealtad. Estas estrategias no solo optimizan la relacion a largo plazo con los clientes
actuales, sino que también pre comercial efectiva, minimizando los riesgos asociados con la
pérdida de clientes para la empresa para una expansion, fortaleciendo su presencia en el canal

e-commerce y asegurando un crecimiento sostenible en el tiempo.
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ANEXOS

Anexo A: Redes de informacion de Melissa la Serranita

Figura A1. ;Por cudl red social observa nuestro contenido?

Fuente: Miranda et al. (2022)

Anexo B: Aspectos valorados de Melissa la Serranita

Figura B1. ; Qué aspecto valora mas de nuestro servicio?

Fuente: Miranda et al. (2022)
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Anexo C: Opinién sobre informacion en redes sociales de Melissa la Serranita

Figura C1. ;Considera que la informaciéon de los productos mostrada en redes sociales
es completa y transparente?

Fuente: Miranda et al. (2022)

Anexo D: Promocioén o descuento en Tia S.A.

Figura D1. ;Ha recibido promocion o descuento?

Fuente: Arcentales-Cabrera & Avila (2021)
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Anexo E: Atencion post-venta en Tia S.A.

Figura E1. ; Por cual medio recibié atencién post-venta?

Fuente: Arcentales-Cabrera & Avila (2021)

Anexo F: Opinion sobre expectativas cumplidas en MANOXI S.A.S. de C.V

Figura F1. ;Considera que sus expectativas fueron cumplidas?

Fuente: Rueda et al. (2022)
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Anexo G: Matriz de Consistencia

Tabla G1. Matriz de Consistencia

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION O CONSISTENCIA METODOLOGICA

Marketing Relacional en
la Industria de la moda
streetwear: Analisis de la
lealtad del cliente en el
canal e-commerce. Caso:
Overtake

de Marketing Relacional
en el fortalecimiento de la
lealtad de los clientes
hacia las marcas de
streetwear peruanas en el
canal e-commerce?

Marketing Relacional en el
fortalecimiento de la
letalidad de clientes

dentro del sector de moda

para marcas de streetwear
peruanas en el canal
e-commerce.

Variable Dependiente:

Lealtad del cliente

Relacidn estable
Primera eleccién
Recomendacién para
familiares
Boca a boca positivo

3. éConsideras a Overtake
por encima de otras
marcas a la hora de
comprar?

4. ¢Comprar en Overtake
te hace sentir como si
fueras parte de una
comunidad?

5. ¢ Dirias cosas positivas
sobre tu experiencia en
Overtake a otras
personas?

Preguntas secundarias:
P1: ¢Cudles son las bases
tedricas del Marketing
Relacional y cémo se
aplican en el contexto del
e-commerce en el sector
de la moda para potenciar
la lealtad de los clientes?

Objetivos secundarios:
0.5.1: Analizar el
panorama actual del
Marketing Relacional en la
industria de la moda
streetwear, en términos de
la lealtad de clientes.

Variables Independientes:

V. ID.1: Reputacion del
disefiador

Talento
Creatividad
Disefios innovadores
Estilo consistente

1. ¢Qué tan satisfecho
estas con la consistencia y
calidad de los disefios
producidos por Overtake?
2. ¢Hasta qué punto
confias en Overtake para
ofrecer colecciones
innovadoras y que marcan
tendencia?

3. ¢Qué tan importante es
la reputacion e
imagenOvertake para
influir en tus decisiones de
compra?

Temade Preguntas de e ) . . . ..
. ., . ., Objetivos Variables de Estudios Indicadores Guias Resultado de las hipotésis
investigacion investigacion
1. éComprards mas - H1: La confianza es un
prendas o articulos de pilar sélido para la lealtad
Overtake en el futuro? del cliente, ya que refuerza
2. ¢Consideras que el compromiso a largo
mantienes una relacion plazo. Esto coincide con la
. Objetivo principal: estable con la marca teoria que asocia
Pregunta principal: . . . .,
P Describir la incidencia del Overtake? confianza con una relacion
¢Como influye el enfoque Recompra

sostenible entre cliente y
marca.

- H2: La percepcion de
cercania fomenta la lealtad
al fortalecer conexiones
profundas y significativas,
respaldando teorias que
vinculan cercania con un
vinculo més intenso entre
cliente y marca.

- H3: El prestigio y la
creatividad del disefiador
influyen en la decision del
cliente de ser leal, en linea
con la teoria que relaciona
reputacion sélida con
atraccién y retencion de
clientes.

- H4: La reputacion del
disefiador mejora la
confianza del cliente al
asociarse con calidad y
fiabilidad, coincidiendo
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4. ¢Qué tan probable es
que permanezcas leal a
Oveertake a pesar de la
presencia de nuevos
disefiadores emergentes
en el mercado?

5. ¢Qué tan bien se alinea
la reputacion de Overtake
con tus preferencias
personales de estilo y
valores de moda?

6. ¢Como influye la
reputacion de Overtake en
tu percepcién de la
exclusividad y prestigio de
la marca?

P2: ¢Cudl es el panorama
actual y cudles son las
tendencias emergentes en
la industria de la moda en
el Peru?

0.5.2: Analizar el
panorama actual y las
tendencias emergentes de
la industria de la moda en
el Peru.

V.ID.2: Confianza

Honestidad
Conciencia de la necesidad
Cumplimiento de
promesas
Ser fiable
Satisfacer necesidades

1. ¢Overtake les permite
ser parte parteen la
creacién de nuevos
productos?

2. ¢Siente que Overtake se
preocupa por conocer sus
necesidades a la hora de
vestirse o estar a la moda?
3. ¢éSiente que Overtake
cumple con las
caracteristicas prometidas
en sus productos?

4. ¢Siente que Overtake es
confiable al momento de
realizar una compra?

5. éSiente que Overtake es
transparente en cuanto a
las caracteristicas de su
producto?

con teorias que posicionan
la reputacion como un
indicador clave de
confianza.

- H5: Los disefios del
disefiador generan una
sensacion de proximidad
al alinearse con los valores
y preferencias de los
clientes, fomentando una
relacion mas estrecha.

- H6: Las estrategias en
redes sociales refuerzan la
lealtad al crear una
comunidad y facilitar
interacciones directas con
los clientes, resaltando la
efectividad del SMM.

- H7: EI SMM incrementa
la confianza a través de
transparencia y
comunicacion constante,
elementos clave para
construir relaciones
confiables.

- H8: El uso efectivo de
redes sociales mejora la
percepcidn de cercania al
permitir una comunicacion
personalizada, en linea con
teorias sobre interacciones
directas y accesibles.
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACION O CONSISTENCIA METODOLOGICA

P3: ¢Cudl es la efectividad
del Marketing Relacional
dentro del e-commerce
para fortalecer la lealtad
de clientes a las marcas de
streetwear peruanas en el
sector moda?

0.S.3: Evaluar la
efectividad del Marketing
Relacional dentro del
e-commerce para
fortalecer la lealtad de
clientes de streetwear
peruanas en el sector
moda.

V. ID. 3: Cercania

Proximidad
Conexion
Precision

Vinculo

1.¢Overtake organiza
eventos o actividades
especiales a través de sus
redes sociales para
conectarse mas de cerca
con sus seguidores?

2. ¢Overtake utiliza
encuestas en redes
sociales para conocer
mejor las preferencias de
sus seguidores y asi
fortalecer la relacién con
ellos?

3. éOvertake comunica de
manera precisa los
atributos de sus
productos?

P4: ¢Cudles son las
recomendaciones
destinadas a mejorar las
sinergias entre el
planeamiento de las
estrategias y el uso del
Marketing Relacional para
fortalecer la lealtad de
clientes?

0.S.4: Brindar
recomendaciones
destinadas a mejorar las
sinergias entre el
planeamiento de las
estrategias con el uso del
Marketing Relacional para
fortalecer la lealtad de
clientes en los canales de
e-commerce.

V.ID. 4: Social Media
Marketing

Personalizacion
Tendecia
Entretenimiento
Interaccién
E-WOM

1. éLas redes sociales de
Overtake ofrecen servicios
personalizados?

2. éEl contenido de las
redes sociales de Overtake
estan actualizadas?

3. éEl contenido
encontrado en las redes
sociales de Overtake se ve
interesante?

4. iLe es interesante
recolectar informacion de
productos a través de las
redes sociales de
Overtake?

5. éEs posible intercambiar
opiniones a través de las
redes sociales de
Overtake?

6. éRecomendarias
productos de Overtake a
tus amigos?

7. éSubirias contenido de
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Overtake en tus redes

sociales?
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Anexo H: Caracteristicas de la muestra seleccionada

Tabla H1. Caracteristicas de la muestra seleccionada

Tipo de estudio

Cuantitativa

Poblacién

107 mil seguidores

Muestra

230 personas

Objetivo general

Obtener estimaciones confiables de la lealtad de los
consumidores a partir de informacién agregada de 2 meses
consecutivos.

Tipo de dato

Encuesta por muestreo

Unidad de analisis

-Consumidores frecuentes de la marca de ropa Overtake.
-Que su gasto sea proveniente de ingresos propios.

-Que conozco de los canales digitales de la marca de ropa
Overtake.

Cobertura geografica

La encuesta se esta realizando, en el area Metropolitana de
Lima y Callao, constituida por 43 distritos en la Provincia de Lima
y 6 distritos de la Provincia Constitucional del Callao.

Contexto geografico

Area de Lima Metropolitana y Callao

Tipo de muestra

La muestra es estratificada de manera implicita, porque
previamente a la seleccion la poblacion se ha dividido en
estratos sociales, con el objeto de mejorar su representatividad.

Margen de error

0.05 puntos porcentuales

Variables del estudio

Reputacién de disefiador, confianza, cercania, Social Media
Marketing

Fecha de realizacion del estudio

04/05/2024 hasta 15/06/2024
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Anexo I: Matriz de preguntas de la investigaciéon

Tabla I1. Matriz de preguntas de la investigacion

Siento que Overtake mantiene una

Proximidad interaccion constante durante todas las INT1
etapas de la compra.
Encuentro que Overtake se esfuerza por
; Conexion establecer una conexion personalizada INT2
Ce(:'ﬁ‘:‘l'_r)"a con todos sus consumidores
Kim y Ko (2010) Considero que Overtake comprende
Precision precisamente las  preferencias y INT3
necesidades que tengo como consumidor
Siento que tengo un vinculo estrecho con
Vinculo Overtake, mas alla de la relacion INT4
comercial
Compraré mas prendas o articulos de
Recompra Overtake en el futuro LOY1
claia::l?:ig:r Considero que mantengo una mejor
(LOY) Relacion estable | relacidon consumidor-marca con Overtake LOY2
que con otras marcas de ropa.
Bloemer et al.
(1999); Pri leceid Considero a Overtake por encima de LOY3
Hennig-Thurau et rimera €leccion | htras marcas a la hora de comprar
al. (2002);
Toufaily, Fallu, Recomendacién | Recomendaria comprar en Overtake a
and Ricard ; . - LOY4
(2016) para familiares mis familiares
. Diria cosas positivas sobre mi experiencia
WOM positivo LOY5
en Overtake a otras personas
Siento que los disefios en las prendas de
Talento Overtake denotan un talento excepcional ROD1
de sus disenadores.
Reputacion del
Disenador Creatividad Creo_que Overtake t_iene una vision _ ROD2
(ROD) creativa que se refleja en sus colecciones
ACHCIUE Disefos Confio en Overtake ofrece colecciones
(2004) . ) . ROD3
innovadores innovadoras y que marcan tendencia

86




Estoy satisfecho con la consistencia y

Estilo consistente | calidad de los disefios producidos por ROD4
Overtake.
La tematica ofrecida por Overtake se
Personalizacion alinea con lo que busco en una marca de SMM1
ropa
El contenido de las redes sociales de
Tendencia Overtake esta actualizado de acuerdo a SMM2
Social Media las tendencias globales o recientes
Marketing
(SMM) Disfruto recolectar informacion sobre sus
Entretenimiento productos a través de las redes sociales SMM3
Kim y Ko (2010) de Overtake
Int . Es posible intercambiar opiniones a SMM4
nteraccion través de las redes sociales de Overtake
Recomendaria productos de Overtake a
E-WOM Scome pre SMMS5
mis amigos/conocidos
Siento que la marca Overtake es
Honestidad transparente  cuando menciona las TRU1
caracteristicas de sus productos
Conciencia de la | Siento Overtake se preocupa por conocer
necesidad mis necesidades a la hora de vestirme o TRU2
. estar a la moda.
Confianza
TR .
(TRU) Cumplimiento de | Siento que Overtake cumple con las
Nguyen y Khoa promesas caracteristicas  prometidas en  sus TRU3
(2019) productos
Ser fiable Siento que Overtake es confiable al TRUA4
momento de realizar una compra.
Satisfacer Siento que Overtake cumple con las
caracteristicas minimas que solicito en TRUS

necesidades

una prenda

87




Anexo J: Guia de entrevistas a consumidores de Overtake

Figura J1. Guia de entrevistas a consumidores de Overtake
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Anexo K: Resumen de entrevistas a profundidad a consumidores de Overtake

Tabla K1: Resumen de entrevistas a profundidad a consumidores de Overtake

Las entrevistas a profundidad realizadas a los consumidores de Overtake se realizaron
entre los dias 21 y 22 de junio del 2024. En cuanto a la informacion demografica de los
entrevistados, estos tienen entre 22 y 24 afos y residen en Lince, Pueblo Libre y San Borja.

Conocimiento de la Marca

Los participantes conocieron la marca Overtake a través de diversas vias: redes
sociales, amigos, publicidad en Instagram y la proximidad a su residencia. La mayoria conocio
la marca en el ultimo afio, y todos quedaron impresionados con el trabajo que realizan.

Reputacion del Diseiador

La vision creativa de Overtake es bien valorada por los entrevistados, destacando su
estilo urbano, innovador y su habilidad para mantenerse lleno de ideas frescas. La creatividad y
el enfoque unico en el disefio son aspectos apreciados por todos.

Confianza

Existe una confianza generalizada en la calidad de los productos de Overtake y en su
capacidad para ofrecer colecciones innovadoras que marcan tendencia. Los entrevistados se
sienten seguros comprando online y creen que la marca cumple con sus promesas.

Social Media Marketing

El contenido en redes sociales de Overtake es considerado interesante y accesible. Los
entrevistados destacan la adecuada paleta de colores, el lenguaje apropiado y la facilidad de
navegacion. No han encontrado problemas de visualizacidn ni polémicas, y recomendarian la
marca a amigos, especialmente a aquellos con un estilo skater.

Cercania

Los participantes sienten que Overtake comprende sus preferencias y establece una
conexion personalizada, aunque algunos sugieren que podria mejorarse la personalizacion del
servicio. Existe una percepcién de que la marca cuida bien a su publico, aunque algunos
consideran que la relacion es mas comercial que personal.

Lealtad

Todos los entrevistados planean seguir comprando productos de Overtake debido a la
calidad y el estilo de los productos. La marca es una de las favoritas entre los participantes,
quienes destacan la satisfaccion general con sus compras y la confiabilidad de la marca.
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Anexo L: Esquema del cuestionario

Anexo L1. Esquema del cuestionario a consumidores

(SALUDO A LOS ENCUESTADOS)

1) Pregunta sobre consentimiento en el uso de informacién
2) Preguntas sobre el perfil del encuestado (nombre, género, edad, DNI, zona de
residencia)
3) Pregunta filtro para consumidores de Overtake
a) ;Conquéfrecuenciacomprasropaenlinea?

e (Cadasemana

e C(Cada dos semanas
e Cada mes

e C(Cada dos meses

b) ;CualeselmontoaproximadodedineroquegastasenlatiendaOvertake?

e Menosde80soles
e De80al120soles
e Del120a?200soles
e Masde200soles

4) Seccion de preguntas sobre reputaciéon de Overtake (Escala Likert)

a)
b)

c)
d)

Estoy satisfecho con la consistencia y calidad de los disefios producidos por
Overtake

Siento que los disefios en las prendas de Overtake denotan un talento
excepcional en sus creaciones

Creo que Overtake tiene una vision creativa que se refleja en sus colecciones
Confio en Overtake ofrece colecciones innovadoras y que marcan tendencia

5) Seccion de preguntas sobre Marketing en Redes Sociales (Escala Likert)

a)

Entretenimiento

El contenido encontrado en las redes sociales de Overtake es interesante
Disfruto recolectar informacién sobre sus productos a través de las redes
sociales de Overtake

Personalizacién

Las redes sociales de Overtake ofrecen servicios personalizados (ej. ayuda a la
hora de comprar, resolucion de problemas)

Puedo navegar en las redes sociales de Overtake en cualquier momento
Interaccion

Es posible intercambiar opiniones a través de las redes sociales de Overtake
Boca a Boca

Recomendaria productos de Overtake a mis amigos

Subiria contenido de Overtake o foto con sus prendas en mis redes sociales
Tendencias

El contenido de las redes sociales de Overtake esta actualizado de acuerdo a las
tendencias globales o recientes

6) Seccion de preguntas sobre Confianza (Escala Likert)

Las plataformas online de venta de Overtake me ofrecen la posibilidad de
manejar su proceso de comprar a mi gusto

Siento Overtake se preocupa por conocer mis necesidades a la hora de vestirme
o estar a la moda

Siento que Overtake cumple con las caracteristicas prometidas en sus productos
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d) Siento que Overtake es confiable al momento de realizar una compra
e) Siento que la marca Overtake es transparente en cuanto a las caracteristicas de
su producto
7) Seccion de preguntas sobre Cercania (Escala Likert)
a) Siento que Overtake establece una proximidad emocional conmigo como
consumidor
b) Encuentro que Overtake se esfuerza por establecer una conexion personalizada
con todos sus consumidores
c) Considero que Overtake comprende precisamente las preferencias y
necesidades que tengo como consumidor
d) Siento que tengo un vinculo estrecho con Overtake, mas alla de la relacion
comercial
8) Seccion de preguntas sobre Lealtad del consumidor (Escala Likert)
a) Compraré mas prendas o articulos de Overtake en el futuro
b) Considero que mantengo una relacion estable Overtake
c) Considero a Overtake por encima de otras marcas a la hora de comprar
d) Comprar en Overtake me hace sentir como si fueras parte de una comunidad
e) Diria cosas positivas sobre mi experiencia en Overtake a otras personas
9) AGRADECIMIENTO (Final de la encuesta)
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