PONTIFICIA UNIVERSIDAD
CATOLICA DEL PERU

Facultad de Gestion y Alta Direccion

Influencia de las actividades de marketing en redes sociales en

la intencion de compra, mediado por la relacion cliente-marca,

desde la perspectiva de las seguidoras de la marca Lady Posh
en Limay Callao

Tesis para obtener el titulo profesional de Licenciada en Gestion con

mencidn en Gestion Empresarial que presenta:

Rebeca Kyara Abigail De La Cruz Cueva

Lisbeth Meily Mori Vasquez

Asesor:

Rosa Amparo Guimaray Ribeyro

Lima, 2024



La tesis:

Influencia de las actividades de marketing en redes sociales en la intencidon de
compra, mediado por larelacion cliente-marca, desde la perspectiva de las
seguidoras de la marca Lady Posh en Limay Callao

ha sido aprobada por:

Dr. Jean Pierre Seclen Luna

[Presidente del Jurado]

Mgtr. Rosa Amparo Guimaray Ribeyro
[Asesor Jurado]

Dr. Berlan Rodriguez Perez

[Tercer Jurado]



INFORME DE SIMILITUD

Yo, Rosa Amparo Guimaray Ribeyro, docente de la Facultad de Gestion y Alta

Direccion de la Pontificia Universidad Catolica del Perua, asesor(a) de la tesis/el trabajo
de investigacion titulado Influencia de las Actividades de Marketing en Redes Sociales
en la Intencién de Compra, mediado por la Relacién Cliente-Marca, desde la perspectiva
de las seguidoras de la marca Lady Posh en Lima y Callao, del/de la autor(a)/ de
los(as) autores(as) De Rebeca Kyara Abigail La Cruz Cueva y Lisbeth Meily Mori
Vasquez,, dejo constancia de lo siguiente:

- El mencionado documento tiene un indice de puntuacion de similitud de
14%. Asi lo consigna el reporte de similitud emitido por el software
Turnitin el 12/12/2024.

- He revisado con detalle dicho reporte y confirmo que cada una de las
coincidencias detectadas no constituyen plagio alguno.

- Las citas a otros autores y sus respectivas referencias cumplen con las pautas

académicas.

Lugar y fecha: Lima, 12 de diciembre de 2024

Apellidos y nombres: Rosa Guimaray Ribeyro

DNI: 41133581 Firma:

ORCID: 0000-0003-4354-8757



https://orcid.org/0000-0003-4354-8757
https://orcid.org/0000-0003-4354-8757

Agradecida por el camino recorrido y las personas que han estado conmigo, quienes han
sido un pilar fundamental en cada paso y proceso realizado. A mis padres, por haber sido mi
confort y fortaleza para continuar siempre, y a mis amigos mas intimos J, P y C, quienes
han compartido mis cimientos y la culminacién de esta maravillosa etapa. Gracias por tanto
amor, carifio y motivacion brindada, pero sobre todo gracias por haber confiado en mi.

Meily Mori Vasquez

A mis queridos padres, deseo expresar mi gratitud por su amor incondicional, apoyo
constante y la guia brindada desde mi infancia. Estos han sido fundamentales en mi
desarrollo y han contribuido significativamente a forjar la profesional que soy hoy en dia. A
lo largo de mi vida, su creencia inquebrantable en mi ha sido una fuente inagotable de
motivacidn para alcanzar cada una de mis metas. Gracias por estar a mi lado en cada
etapa, por los sabios consejos y por inculcarme valores sélidos.

Abigail De La Cruz



En primer lugar, expresamos nuestro sincero agradecimiento a nuestra asesora, Rosa
Guimaray, cuyas valiosas contribuciones, exigencia y dedicacién fueron fundamentales para
la culminacién exitosa de esta exploracion académica. Asimismo, extendemos nuestro
agradecimiento a todos los docentes que, con sus ensefianzas significativas, han dejado
una huella imborrable en nuestras vidas. Apreciamos profundamente su acompafamiento a
lo largo de esta compleja travesia.



RESUMEN

Ante el desafiante escenario de mantener una estrategia de marketing en redes
sociales a largo plazo, las marcas peruanas de ropa se ven obligadas a redefinir sus enfoques
comerciales para mantener su competitividad. Lady Posh, una marca juvenil reconocida,
enfrenta dificultades para mantener su relevancia en Instagram y TikTok, lo que motiva el
analisis de la relacion entre la cercania con los clientes, el marketing en redes sociales y la

intencién de compra.

Este estudio se centra en las seguidoras limefias de Lady Posh, de 18 a 36 afios,
guienes representan una parte importante de la industria textil y de la presencia en redes
sociales. Se concluye que la intencién de compra esta indirectamente relacionada con las
actividades de marketing digital, mediada por la relacion cliente-marca, segun el modelo

propuesto por Sharma et al. (2021).

Para abordar esta dinamica, se disefid un cuestionario dirigido a las clientas de Lady
Posh y se aplico un modelo de ecuaciones estructurales (SEM) para analizar la influencia de
cada una de las variables asociadas al marketing digital en redes sociales tales como la
interactividad, informatividad. personalizacién, entre otros. Acto seguido, se evalud el
comportamiento de éstas mismas aplicado a la relacién cliente-marca tales como compromiso
y satisfaccion para comprender su impacto en la intencion de compra. El analisis se segment6

en compradoras, no compradoras y en su totalidad.

Palabras clave: ropa, marketing, redes sociales, relacién cliente-marca, intencién de

compra.
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INTRODUCCION

La investigacion se centra en analizar los atributos més influyentes del Social Media
Marketing Activities (SMMA) y su relacion con la Intencion de Compra, mediada por la
Relacién Cliente-Marca, en mujeres de 18 a 36 afios que siguen la marca Lady Posh en las
redes sociales, en Lima y Callao, después del periodo de pandemia. Se parte de la premisa
de que las actividades de marketing en redes sociales tienen un impacto significativo en la
relacion del cliente con la marca y en el comportamiento de compra de las

consumidoras/seguidoras.

Con el objetivo de alcanzar esta meta, se plantean tres hipétesis que buscan verificar
relaciones estadisticamente significativas y positivas entre las variables estudiadas. Para
llevar a cabo este analisis, se emplea el Modelo de Ecuaciones Estructurales (SEM) como
herramienta metodoldgica principal, permitiendo explorar las relaciones entre variables e
identificar los atributos del SMMA que tienen mayor influencia en la intencién de compra de
las consumidoras. Esta investigacion no solo contribuird al entendimiento teérico sobre el
impacto del SMMA en la relacién cliente-marca e intencién de compra, sino que también
proporcionara informacion valiosa para la marca Lady Posh. Esta informacién les permitira
disefiar estrategias de marketing mas efectivas y enfocadas en las necesidades y

preferencias de su publico objetivo.

El documento se estructura en varios capitulos que abordan diferentes aspectos
relacionados con el estudio. En el primer capitulo se presenta el contexto problematico, los
objetivos generales y especificos, la pregunta de investigacién, asi como la justificacion y
viabilidad del proyecto. El segundo capitulo se centra en el marco teoérico, abordando temas
como el marketing como disciplina de gestién, el papel del marketing en la conducta del
consumidor, el marketing en redes sociales y los modelos relacionados con el SMMA, Valor
de Marca e Intencion de Compra. En el tercer capitulo se detalla el marco contextual,
incluyendo el sector de moda internacional y peruano, el marketing en redes sociales en el
sector de ropa, Yy el perfil y journey del consumidor target de una marca de ropa juvenil. En el
cuarto capitulo se describe el disefio metodolégico, la muestra y los marcos teéricos de las
metodologias utilizadas para los analisis. El quinto capitulo presenta los hallazgos obtenidos
durante el trabajo de campo, incluyendo estadisticas descriptivas, andlisis de fiabilidad, AFC
y SEM tanto para el modelo base como sus segmentaciones. Finalmente, en el sexto capitulo
se presentan las conclusiones y recomendaciones derivadas de los hallazgos, tanto a nivel

del sector general como para la marca Lady Posh.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

En este primer capitulo se describe la problematica que da sentido a la investigacion,
asi como los motivos que llevaron a realizarla. Con ese objetivo, se inicia contextualizando la
industria de la moda, la relevancia del marketing digital en el sector y la problematica actual
de varias empresas que usan redes sociales activamente, tal como el sujeto de estudio: la
marca de ropa Lady Posh. Inmediatamente después, se muestran las preguntas generales y
especificas que determinan los objetivos de investigacion. Mas adelante, se plantea la
justificacion y viabilidad de la investigacion, basada en la revisién de antecedentes y en la
aplicacion préactica de un modelo que analiza la Influencia de las Actividades de Marketing en
Redes Sociales con la Intencion de Compra, mediada por la relacién Cliente-Marca. Para

finalizar, se presentan las limitaciones a tomar en cuenta en el presente estudio.
1. Problema de investigaciéon

La industria de la moda, en particular la venta y fabricacién de ropa, es uno de los
sectores mas relevantes a nivel global, generando ingresos que superan los 1,3 billones de
dolares y proporcionando empleo a mas de 300 millones de personas en todo el mundo (Ellen
MacArthur, 2017). Este sector ha mostrado una destacada habilidad para ajustarse a los
cambiantes entornos a nivel mundial, abarcando avances tecnoldgicos y cambios en las

tendencias de consumo.

En el contexto particular de Perq, la industria de la moda no permanece indiferente,
ya que se desenvuelve en un mercado atractivo, pero sumamente competitivo, con escasas
barreras de entrada. Se enfrenta a desafios complejos para mantenerse a flote frente a una
tasa de mortalidad empresarial excesivamente alta. En términos cuantitativos, el pais ha
experimentado una elevada tasa de cierre de empresas en tiempos recientes, alcanzando su
punto maximo en el tercer trimestre de 2022, con 59,470 cierres, la cifra mas alta registrada
en afios, y 65,734 nuevas aperturas respectivamente (INEl, 2023a). A estos desafios se
suman las probleméaticas derivadas de la gran informalidad que caracteriza al contexto
peruano y la intensa competencia proveniente del mercado chino y otros mercados
internacionales. Esta competencia externa ejerce una presion adicional sobre las empresas
locales que se especializan en la fabricacion y comercializacion de prendas de vestir, tanto

grandes como pequefias, complicando alin mas su situacion (Comex,2022).

Ante esto, la digitalizacién impulsada por el crecimiento de internet y las plataformas
sociales, ha generado una transformacion significativa en la manera en que las empresas de
moda se relacionan con sus clientes. Ernst & Young (2016) destacaron como las tendencias
digitales han alterado el perfil del consumidor global, otorgandoles mayor poder de decision y
acceso a la informacién. Asimismo, Moresjo y Xin (2019) afiadieron que la generacién actual
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guarda afinidad con actividades que involucren salir, cenar, comprar ropa, entre otros
aspectos, cuyo principal elemento diferenciador es el valor que le adhieren a la moda,
apoyada por un poder adquisitivo que les permite darse dichos gustos y seguir las ultimas

tendencias del mercado.

Segun lo manifiesta el diario Gestion (2023), antes del impacto de la pandemia,
alrededor del 9% de los habitantes en Perl mostraban preferencia por adquirir prendas de
vestir cotidianas mediante tiendas en linea o plataformas de redes sociales. Sin embargo,
debido a la situacién sanitaria y comercial que marcoé el afio 2020, esta proporcién aumenté
significativamente hasta alcanzar un 49% (IPSOS, 2020). Como es evidente, este fenbmeno
digital revolucion6 de manera increible la forma en la que los usuarios prefieren realizar sus
compras. Por lo que expone InfoMarketing (2023) el 40% de los jovenes de la Generacion Z,
también conocidos como centennials, eligen Instagram y TikTok como sus plataformas

preferidas para buscar informacién.

Por ello, muchas empresas de ropa nacional ante la necesidad de diferenciarse de la
competencia empezaron a hacer uso del marketing digital y publicar contenido en redes
sociales tales como Instagram y Tiktok ayudandoles a alcanzar una mayor visibilidad como
marca y ventas finales logrando competir y poder asi sobrevivir a momentos duros como la
pandemia. Tal como sefialan los duefios de las marcas conocidas de ropa juvenil Celestina y
Bassika el marketing digital y la presencia en linea fueron fundamentales para pasar la etapa
del cierre de tiendas por la pandemia, siempre apoyandonos en nuestras plataformas digitales
para impulsar ventas y construir marca (V. Zela y R. Bulos, comunicacién personal, 05 de
mayo y 14 de julio de 2023).

En este contexto, las marcas de moda, han empleado las redes sociales no solo como
canales de comercializacion, sino también como plataformas fundamentales para visibilizar
Su marca e impulsar sus ventas. Sin embargo, mantener un éxito continuo en este entorno
digital en la actualidad depende de una comprension mas detallada de cémo las actividades

de marketing pueden influir en la intencion de compra del consumidor.

El caso de Lady Posh, una marca peruana de ropa juvenil surgida en el dinamico
emporio comercial de Gamarra dentro de Lima-Perd, es un claro ejemplo de cémo el uso
estratégico de redes sociales puede catalizar un crecimiento acelerado. Durante los afios
2020y 2021, Lady Posh registr6 un aumento significativo en su nimero de seguidores (como
se puede ver en la Figura 1) y en la interaccién con sus clientes tanto en visualizaciones,
comentarios y likes. Este logro estaba atribuido en parte a su propuesta de valor de prendas
a precios bajos con disefios que empatizaban con las tendencias de moda del segmento

juvenil, asi como una asidua creacion de contenido en redes sociales y una comunicacion



personalizada y cercana a través de sus plataformas digitales.

Figura 1: Histérico de Seguidores Ganados en la red social de Instagram de Lady
Posh

Fuente: Social Blade (2024).
Sin embargo, como se ve en la Figura 2, con el transcurrir del tiempo, a pesar de

continuar con su estrategia en redes sociales no dejando de producir contenido de calidad al
mismo ritmo que afos anteriores, Lady Posh enfrenta un desafio crucial: su tasa de
engagement ha disminuido drasticamente a un 0.22% en 2024 (Ver Figura 3). Este descenso
sefiala un alejamiento creciente entre Lady Posh y su audiencia, indicando que la relacion
cliente-marca, inicialmente crucial para su éxito, no se ha sostenido ni fortalecido

adecuadamente.

Figura 2: Histérico de Contenido publicado en lared social de Instagram de Lady
Posh

Fuente: Social Blade (2024).




Figura 3: Engagement, promedio de comentarios, likes de la cuenta

Fuente: Social Blade (2024).

Asi también otras métricas como las interacciones con su publico han bajado casi
totalmente y como se puede apreciar cuando realizamos un zoom del afio 2023 y 2024 el
namero de seguidores no solo esta parado, sino que esta yendo en picada (Ver Figura 4), a

pesar de tener un crecimiento en la cantidad de publicacién de contenido. (Ver Figura 5)

Figura 4: Historico 2023-2024 de los seguidores totales en la red social de
Instagram de Lady Posh

Fuente: Social Blade (2024).

Figura 5: Historico 2023-2024 del contenido publicado en lared social de
Instagram de Lady Posh

Fuente: Social Blade (2024).

Esta situacion no solo afecta a Lady Posh, sino que también destaca una inquietud
mas general en la industria de la moda, subrayando la importancia de comprender a fondo
las estrategias de marketing en redes sociales. Por lo tanto, es crucial para las marcas de
moda comprender como las acciones de marketing en redes sociales impactan en la

percepcion que los clientes tienen de la marca y, por consiguiente, en su decision de compra.
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La importancia de mantener una relacion soélida con los clientes en las redes sociales
es fundamental. La interaccion constante, la oferta de contenido relevante y la personalizacion
son aspectos clave para desarrollar y preservar esta conexion. (Lamb et al., 2018). La
disminucién del engagement en Lady Posh podria subrayar las consecuencias de ignorar
estos elementos, resultando en una audiencia que percibe una menor conexién y compromiso
con la marca. Afiadido a esto para estar mas seguros de la presencia de la problematica se
realizé un research del contenido de la pagina de Instagram de Lady Posh, dandonos insights

gue apuntaban a este problema con mayor fuerza (ver Anexo A).

Considerando que el objetivo principal de toda marca de ropa es que sus esfuerzos
de marketing resulten en un aumento de la intencién de compra, es crucial investigar como
estas actividades digitales impactan dicha intencion. Al enfocarnos en Lady Posh,
pretendemos analizar estas dindmicas en una empresa real que ha implementado
intensamente el marketing digital en afios recientes, examinando cédmo su marketing y la
dinAmica de su relacién con los clientes han afectado su desempefio en el mercado,

especialmente en términos de intencién de compra.

Esta comprension no solo proporcionard a Lady Posh las herramientas necesarias
para reconectar con su audiencia y tener un mejor entendimiento de estas influencias en los
seguidores y consumidores de su empresa, sino que también ofrecera a otras empresas tanto
grandes como pequefias del sector de ropa un mejor conocimiento sobre la importancia e
influencia de estas actividades de marketing en redes sociales en la intencién de compra

teniendo en cuenta la relacion del cliente con la marca.

2. Preguntas de investigacion

2.1. Pregunta general

¢, Coémo influyen los atributos de las Actividades de marketing en Redes Sociales en
la Intencién de Compra, mediado por la Relacion Cliente-Marca desde la perspectiva de las
seguidoras de las redes sociales de la marca Lady Posh de 18 a 36 afios en Lima y Callao,

¢luego de la post pandemia?
2.2. Preguntas especificas

e Cudles son los enfoques tedricos principales sobre la influencia de las Actividades
de Marketing en Redes Sociales en la Relacion Cliente-Marca y/o Intenciéon de
Compra?

e /Cudl es el contexto actual del sector de moda internacional y peruano, el marketing
de redes sociales en las empresas de ropa juvenil, el comportamiento de compra y

customer journey de las consumidoras de ropa?



e Cudl es el desemperio de Lady Posh en cuanto a los atributos del SMMA y el CBR,
identificando donde se destaca o presenta areas de mejora en funcion al analisis
descriptivo de la informacion recopilada?

e . Cudles son los atributos mas influyentes del SMMA y la influencia de las Actividades
de Marketing en Redes Sociales en la Intencion de Compra, mediado por la Relaciéon
Cliente-Marca, desde la perspectiva de las seguidoras de las redes sociales de la
marca Lady Posh de 18-36 afios en Lima y Callao, ¢luego de la post pandemia

(segmentada en compradoras y no compradoras)?
3. Objetivos de la investigacion
3.1. Objetivo general

Encontrar la influencia de los atributos de las Actividades de Marketing en Redes
Sociales en la Intencién de Compra, mediado por la Relacion Cliente-Marca desde la
perspectiva de las seguidoras de las redes sociales de la marca Lady Posh de 18-36 afios en

Lima y Callao, segun el modelo de Sharma et al. (2021), luego de la post pandemia.
3.2. Objetivos especificos

e |dentificar los enfoques tedricos principales sobre la influencia de las Actividades de
Marketing en Redes Sociales en la Relacién Cliente-Marca y/o Intencion de Compra.

e Describir el contexto actual del sector de moda internacional y peruano, el marketing
de redes sociales en las empresas de ropa juvenil, el comportamiento de compra y
customer journey de las consumidoras de ropa.

e Determinar el desempefio de Lady Posh en cuanto a los atributos del SMMA y el CBR,
identificando donde se destaca o presenta areas de mejora en funcién al analisis
descriptivo de la informacion recopilada.

e Determinar los atributos mas influyentes del SMMA y la influencia de las Actividades
de Marketing en Redes Sociales en la Intencion de Compra, mediado por la Relacion
Cliente-Marca, desde la perspectiva de las seguidoras de las redes sociales de la
marca Lady Posh de 18-36 afios en Lima y Callao, luego de la post pandemia (con

segmentacion de categoria compradoras y no compradoras).
4. Justificacion

La justificacion para esta investigacion emerge de una observacion critica: el declive
en el engagement y la conexién entre Lady Posh, una conocida marca peruana de ropa
juvenil, y su audiencia, refleja un desafio no solo para la marca en cuestion sino también para
el sector de la moda en su conjunto. Este suceso subraya la imperiosa necesidad de una

comprension mas profunda de cémo las estrategias de marketing en redes sociales influyen
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en la percepcion que los clientes tienen de la marca y, por consiguiente, su intencion de
compra. La relevancia de construir y mantener una relacion sélida con los clientes a través
de las redes sociales, mediante la interaccién constante, el suministro de contenido pertinente
y la personalizacion, es indiscutible (Lamb et al., 2018). La disminucion del engagement en
Lady Posh podrian sefialar las repercusiones de pasar por alto estos componentes
esenciales, evidenciando una desconexion creciente que afecta negativamente la percepcion

y el compromiso del cliente con la marca.

En un entorno donde el principal objetivo de las marcas de ropa es incrementar la
intencion de compra a través de sus esfuerzos de marketing, es fundamental examinar el
impacto de las estrategias de marketing digital en esta intencién. Esta investigacion se
propone indagar en la influencia de las estrategias de marketing en redes sociales sobre la
intencion de compra de los consumidores, considerando la relacién cliente-marca como un
elemento mediador crucial. Al centrarnos en el caso de Lady Posh, una empresa que ha
invertido significativamente en marketing digital en los Ultimos afios, nuestro estudio busca
comprender cOmo estas estrategias y la dinamica de la relacién con sus clientes han influido

en su desemperio en el mercado, especialmente en lo que concierne a la intencién de compra.

La relevancia de esta investigacion reside en su capacidad para enfrentar un reto
contemporaneo en la industria de la moda, proporcionando una guia basada en evidencia
para que las marcas comprendan la importancia de las dinamicas influencias en la era del
marketing digital. A medida que la industria de la moda sigue evolucionando, el entendimiento
de estos dinamicos canales de comunicacién y venta se convierte en un elemento critico para
el éxito comercial y la sostenibilidad a largo plazo de las marcas en el competitivo mercado

global.

Asimismo, se encontré una oportunidad de investigar estas relaciones en el sector de
ropa puesto que luego de la post pandemia ha sido poco estudiado. Ademas, como
antecedentes estan estudios en lugares alejados tales como India 0 Asia; mientras que, en
Peru, solo se encontraron 2 investigaciones abordando temas parecidos. Una que abordé el
modelo de Yadav & Rahman (2016) sin factor mediador con 3 empresas extranjeras y una
muestra pequefia y otra investigacion que abordd el modelo de Sharma et al. (2021) para
Facebook e IG, pero con consumidoras de cualquier empresa, con lo cual las conclusiones
eran muy generales y exploratorias ya que agrupaba diversas marcas sin cuota especifica

para cada empresa.

La singularidad de este estudio radica en su enfoque pionero, utilizando un caso de
estudio para obtener insights precisos a partir de las percepciones de seguidoras y clientes

de una misma marca. Ademas, resalta la importancia de examinar la relacién cliente-marca,



un aspecto que, a pesar de la significativa presencia online de Lady Posh, no ha sido objeto
de estudios oficiales o investigaciones previas sobre las preferencias de sus seguidores en

relacion con las actividades de marketing digital y su impacto en la intencién de compra.

Ademas, este estudio se sitda en el contexto postpandemia del 2023 y se caracteriza
por la implementacién de un analisis integral que incluye una muestra significativa de casi 300
personas. Ofreciendo no solo un analisis de la muestra total sino también una separacion
entre clientes actuales y seguidoras que aun no han efectuado compras, con el propésito de
identificar posibles diferencias en las influencias ejercidas en estos dos segmentos y en

general. Esta metodologia garantiza un enfoque mas completo y detallado del estudio.

Respecto a las redes sociales delimitadas en el estudio, esta investigacion se
diferencia en que aparte de abordar la social media Instagram es pionera en abordar TikTok.
Estas se vieron convenientes ya que son las que poseen mayor engagement y crecimiento
en los dltimos afios. Especificamente, “mas del 6.9% en Instagram y mas del 19.7% de
incremento de tiempo de uso” (Data Reportal, 2023, p.186). Asi mismo, respecto al tiempo
promedio de uso de las mencionadas plataformas es de “23h 28m de uso en promedio en
TikTok y 12h 00 m en Instagram” (Data Reportal, 2023, p.187). Con lo cual se concluye, que
dichas plataformas son las que muestran mayor interés en ser estudiadas, puesto que en la
actualidad un gran porcentaje de usuarios las prefieren, sumado a que Lady Posh usa esas

redes sociales y habia publico de seguidores y clientes por analizar.

Por lo que mediante el uso del modelo de Sharma et al. (2021), esta investigacion
emprendera un analisis cuantitativo para evaluar las relaciones entre las actividades de
marketing en redes sociales, la intencion de compra y la relacion cliente-marca. Este enfoque
cuantitativo nos permitira explorar las conexiones causales entre estas variables clave,
proporcionando una comprensién mas detallada de cdémo las estrategias digitales pueden

optimizarse para reforzar el vinculo entre Lady Posh y sus consumidores.

Este estudio no solo proveera a Lady Posh con las herramientas necesarias para
reconectar con su audiencia y mejorar el entendimiento de las influencias en sus seguidores
y consumidores, sino que también beneficiara a otras empresas, tanto grandes como
pequefias del sector de la ropa, ofreciéndoles conocimientos valiosos sobre la importancia y

el impacto de las actividades de marketing en redes sociales en la intenciéon de compra
5. Viabilidad

Para llevar a cabo esta investigacion, fue fundamental enfocarse en fuentes confiables
como articulos, datos estadisticos, investigaciones y académicos. Estas fuentes
proporcionaron una comprension mas profunda del sector de la venta y confeccién de ropa
tanto a nivel mundial como nacional, lo que permiti®6 un mejor entendimiento de las
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probleméaticas y actividades dentro de este campo. Ademas, estas fuentes fueron esenciales
para comprender la importancia del estudio y desarrollo de las actividades de marketing en
redes sociales, las cuales tienen un impacto significativo en el comportamiento del
consumidor y en la consecucién de objetivos comerciales, como lo es una mayor intencion de

compra a través de la relacion cliente-marca.

La investigacion se beneficié del uso de modelos de gestiéon que, aunque inicialmente
concebidos para estudiar otros campos, pudieron adaptarse sin dificultades al contexto de la
marca Lady Posh y sus redes sociales. Se encontraron numerosos estudios empiricos sobre
marketing digital, especificamente sobre las variables que forman parte de nuestra
investigacion, como la intencién de compra y la relacion cliente-marca, lo que proporciond

una solida base teodrica para llevar a cabo nuestro estudio empirico.

Ademas, se identificaron investigaciones que relacionaban las actividades de
marketing en redes sociales con la relacién cliente-marca, el valor de marcay la intencién de
compra, de las cuales seleccionamos aquellas mas pertinentes para el sector de la ropa en
Perd. Ademas de utilizar fuentes secundarias, nuestra investigacién contd con informacion
primaria obtenida a través del trabajo de campo con clientes y seguidoras de Lady Posh, una

de las marcas juveniles mas influyentes en el mercado peruano.

Es importante destacar que esta investigacion cont6 con el respaldo de expertos en
diversas areas relacionadas. Por ejemplo, Rodrigo Bulos, un especialista en marketing digital
enfocado en la industria del vestuario, asi como Patricia Dongo, Gerenta de Marketing en
Saga Falabella para el sector de vestuario, entre otros profesionales con conocimientos

relevantes para el estudio.
6. Limitaciones

En primer lugar, el Per( todavia cuenta con pocas investigaciones acerca del sector
de ropa relacionadas al uso de las Actividades de Marketing en Redes Sociales por lo que
conseguir informacién especifica sobre su desempefio a lo largo de los afios ha resultado ser
algo complicado, especialmente con el cambio de los consumidores provocado por la
pandemia y post pandemia. En segundo lugar, la obtencién de informacion de fuentes
secundarias y primarias tuvo cierto grado de dificultad, debido a que la mayor parte de
informacion del sector de ropa son obtenidas de empresas internacionales en el pais; en
contraste, muchas de las empresas peruanas de ropa son informales por lo que no se
encuentran dentro del radar de importantes revistas del sector y mucho menaos presentan

datos estadisticos sobre la marca.

Por ultimo, debido a que no se cont6 con un contacto directo de la marca, era retador
lograr el nUmero planteado de encuestas, por lo que se tuvo que realizar un trabajo de redes
10



sociales para contactar a la mayor parte de los seguidores de la marca Lady Posh y de ese
modo lograr la muestra requerida. De igual manera, se enviaron las encuestas con cddigo QR
en tienda. Pese a las dificultades que ha conllevado el desarrollo de esta investigacion, se
pudo llegar a concretar cada uno de los objetivos plasmados en el Gant, observandose
grandes hallazgos y sobre todo aprendiendo mucho en el camino. Con lo que, las limitaciones

no impidieron continuar con el andlisis de este estudio
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CAPITULO 2: MARCO TEORICO

Este segundo acépite busca exponer las diferentes fuentes tedéricas que sostienen a
los principales temas de la investigacion. Para empezar, se aborda la definicion del marketing
vista desde la ciencia de la gestion. Seguidamente, se desarrolla el papel del marketing en la
conducta del consumidor. Luego, se plantean las diferentes teorias acerca del Marketing en
redes sociales, posteriormente se brindan los conceptos de Actividades de Marketing en
Redes Sociales (SMMA), relacion de cliente-marca e intencibn de compra con modelos
abordados en cada acapite. Acto seguido, se destina un espacio para los modelos que
abordan los 3 ejes principales de la investigacién: Intencién de Compra, SMMA y la relacién

de cliente-marca dando una explicacion detallada y argumentada del modelo escogido.
1. El Marketing como disciplina de la Gestion

Como disciplina académica, el marketing a lo largo de los afios ha sido definido y visto
desde diferentes perspectivas por autores que han ido estudiando y modelando la definicién,
a fin de encontrar el término més oportuno y cercano para poder describirlo. Recopilando las
definiciones mas actuales de los Ultimos 8 afios tenemos a Kotler y Keller los cuales ofrecen
una perspectiva sobre la definicion del marketing, destacando que este “trata de identificar y
satisfacer las necesidades de manera rentable”. (2016, p.29). Esto subraya la importancia de

comprender las demandas del mercado y como satisfacerlas de manera efectiva y eficiente.

Asimismo, el marketing abarca la seleccion de mercados objetivos y la tarea de
adquirir, conservar y aumentar clientes mediante la creacién, entrega y comunicacién de un
valor agregado para el cliente. Es importante subrayar que la venta representa Unicamente
una parte de este proceso, y el verdadero objetivo del marketing radica en comprender al
cliente de manera profunda para que el producto o servicio se venda por si mismo. En la
mejor de las situaciones, el marketing deberia preparar al cliente para la compra, de modo

gue la disponibilidad del producto o servicio sea todo lo que se necesite. (Kotler y Keller, 2016)

Continuando con la perspectiva de Lamb et al. (2018) en su libro “Marketing con
aplicaciones para América Latina”, se sostiene que el marketing, se comprende en dos
facetas fundamentales. En primer lugar, se presenta como una filosofia gerencial que pone
un fuerte énfasis en la satisfaccion del cliente. En la siguiente etapa, se integra un conjunto
de acciones y procedimientos elaborados de manera particular para aplicar esta filosofia
dentro del &mbito empresarial. Es decir, el marketing no solo se limita a teorias abstractas o
conceptos, sino que se manifiesta concretamente a través de acciones orientadas a la

creacion de valor para los clientes y el logro de sus satisfacciones.

La definicién de la American Marketing Association (2021), como se cita en el mismo
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texto, se enfoca en esta segunda faceta, describiendo al marketing como un conjunto de
acciones, entidades y procedimientos dirigidos a desarrollar, transmitir, proporcionar e
intercambiar propuestas de valor para los clientes, colaboradores y la comunidad en su
conjunto. Ademas, se destaca que el marketing va mas alld de las actividades de un
departamento especifico, involucrando a toda la organizacién en la creacion y entrega de

valor para los clientes (Lamb et al., 2018).

Finalmente, Kotler y Armstrong (2021) destacaron que el marketing se centra en
involucrar a los clientes y administrar relaciones rentables con ellos. En este sentido, al
detallar las fases iniciales del proceso de marketing, lo caracterizaron como un enfoque
estratégico que requiere una comprension profunda del mercado y las necesidades del
cliente, la creacion de una estrategia centrada en proporcionar valor al cliente y la
implementaciéon de un programa de marketing efectivo. Siendo su objetivo principal atraer a
los clientes y establecer relaciones mutuamente beneficiosas con ellos, ofreciendo un valor
superior a los nuevos clientes y satisfaciendo de manera continua las necesidades de los
clientes actuales. Esto requiere una comprensién profunda de las necesidades del
consumidor, el desarrollo de productos de alta calidad, la fijacion de precios competitivos, y
la implementacién de estrategias de distribucién y promocién efectivas para asegurar la

entrega de valor y mantener relaciones soélidas y duraderas con los clientes.

En sintesis, el marketing se define como una actividad social y de gestién orientada a
atraer clientes, desarrollar relaciones sdlidas con ellos y generar valor, con el propésito de
obtener valor a cambio (Kotler y Armstrong, 2021). En ese sentido, podemos definir el
marketing como un proceso estratégico y constante que las organizaciones emplean para
entender las necesidades y deseos de sus clientes. Esto se logra al crear, comunicar y ofrecer
valor a través de productos, servicios y experiencias que sean relevantes y significativas para

el publico objetivo.

Esa aplicacion puede darse desde enfoques académicos y propiamente orientarse
para efectos de la gestion organizacional, que para el presente trabajo estara en funcion al
sector moda. Asi pues, segun sefiala Mehek (2020), la funcionalidad del marketing permite
analizar, planear estrategias y llevar un control del plan disefiado a fin de ser una via que
conduzca hacia los objetivos planteados. En ese sentido, se tiene una mayor proximidad
respecto a las necesidades de los clientes, y se brinda lineamientos mas precisos sobre los

cuales deberian estar enfocados los esfuerzos.
2. El papel del marketing en la conducta del consumidor: Un analisis clave.

El estudio de la conducta del consumidor se centra en comprender cémo las personas

toman decisiones para utilizar sus recursos disponibles en la adquisicibn de bienes o
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servicios. Un modelo representativo de este comportamiento articula la relacion dinamica
entre el entorno de marketing, la psicologia del consumidor y las respuestas conductuales

resultantes (Kotler y Armstrong, 2021).

Este se viene abordando desde décadas como un sentido de respuesta a estimulos,
ya que autores como Mehrabian y Russell (1974) desarrollaron el modelo integrador de
estimulo y respuesta (SOR), afirmando que los estimulos ambientales y relacionados con la
marca pueden influir en las emociones cognitivas y conductuales de los consumidores, que a
su vez determinan sus comportamientos reales. Por lo cual un ente estimulante reditia en

determinados comportamientos por parte del consumidor.

El modelo detallado por Kotler y Armstrong (2021) ofrece una visibn méas profunda
sobre como el entorno y los estimulos de marketing influyen en la conducta del consumidor.
En este sentido, el entorno actda como el punto de partida, donde los estimulos de marketing,
incluyendo el producto, el precio, la distribucién y la promocién, junto con otros factores
externos como los econémicos, tecnoldgicos, sociales y culturales, configuran el contexto en

el cual los consumidores interactidan con las marcas.

Ademas, el modelo resalta la importancia de los factores sociales, como los grupos
pequefios, las redes sociales y la comunicacion en linea boca a boca, los cuales desempefian
un rol crucial en las decisiones de los consumidores. Por ejemplo, las recomendaciones
personales de amigos y familiares tienen mayor credibilidad que los mensajes publicitarios,
lo que puede tener un impacto significativo en las decisiones de compra. (Kotler y Armstrong,
2021).

El proceso complejo de toma de decisiones de los consumidores se revela en la 'Caja
negra del consumidor' del modelo. En este contexto, los atributos personales del comprador,
como su personalidad, principios y vivencias previas, se conjugan con el proceso de eleccién
de compra, el cual engloba desde la identificacion de una necesidad hasta la valoracion de
opciones, la eleccion de compra y la conducta posterior a la adquisicién del producto. Esta
secuencia es altamente personalizada y no siempre transparente para los especialistas en

marketing, lo cual justifica la analogia de la ‘caja negra’. (Kotler y Armstrong, 2021).

Finalmente, las reacciones del consumidor representan el desenlace observado y
cuantificable del proceso mencionado. Estas respuestas abarcan las disposiciones y
preferencias de compra, el comportamiento de compra efectivo y la dedicacién y conexiones
con la marca. Es crucial considerar que, durante la fase de evaluacién, el consumidor valora
las marcas y define sus intenciones de compra, si bien factores externos como las
percepciones de terceros 0 circunstancias imprevistas pueden influir en la determinacion

definitiva de la compra. (Kotler y Armstrong, 2021).
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En la siguiente seccion, se profundizara en el marketing en redes sociales, dado el

interés actual en el medio en linea en esta investigacion.
3. Marketing en redes sociales

El marketing digital se define como el uso estratégico de diversas herramientas y
plataformas digitales para atraer, interactuar y comprometer a los consumidores en cualquier
momento y lugar a través de dispositivos electronicos. Esto incluye una amplia gama de
técnicas y canales, como sitios web, redes sociales, aplicaciones mdviles, anuncios en linea,

videos, correo electronico y blogs (Kotler y Armstrong, 2021).

La ventaja principal de este tipo de marketing es que los consumidores tienen la
oportunidad de interactuar directamente con los vendedores, ya sea por teléfono, en sitios
web o aplicaciones méviles, para configurar productos o servicios segun sus preferencias y
realizar compras de manera instantanea. Ademas, ofrece a los consumidores un sentido de
compromiso con la marca y la comunidad a través de medios en linea, moéviles y sociales.
Esto les brinda un espacio para compartir informacion, experiencias y opiniones con otros
seguidores de la marca, fortaleciendo asi la lealtad y la conexién emocional con la misma

(Kotler y Armstrong, 2021).

Dentro del amplio mundo del marketing digital se encuentran las Social Media (redes
sociales en espafiol). Segun la definicion expuesta por Lamb et al. (2018) social media es
cualquier recurso o servicio en linea que se emplee para simplificar las conversaciones, las
cuales terminan ofreciendo una variedad de formas mas personalizadas de llegar a los

consumidores respecto al marketing tradicional.

En linea con esto, Keinanen “define al marketing en redes sociales como el nombre
gue se le da a las redes sociales en funcién del mercadeo, los cuales brindan canales
influyentes y mas cercanos al cliente para comercializacion y promocion de diversos
productos” (2015, p.2). En ese sentido, el marketing funciona como medio para llegar a

canales donde la interaccion entre cliente y marca es mucho mas fluida.

Segun Chi (2011), el marketing en redes sociales, también conocido como social
media marketing, resulta fundamental para establecer una conexién efectiva entre las
empresas y sus clientes. Esto implica una interaccion social mas personalizada y la
adaptacion de las redes sociales segun las necesidades y preferencias de los usuarios. Sin
embargo, es importante destacar que, mas allad de las diversas interpretaciones que se
puedan atribuir al término, es esencial comprenderlo como un conjunto de técnicas y
estrategias integradas en un proceso complejo. A través de este proceso, se lleva a cabo la
promocién de productos o servicios mientras se mantiene una interaccién constante con el
usuario objetivo, logrando una fidelizacion efectiva con la marca (Denys, 2013).
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El marketing en redes sociales invita e incita a que las empresas puedan encontrar las
plataformas que mejor se alineen con ellas y el contenido que quieran transmitir a través de
las redes sociales. Una de las mejores estrategias en este tipo de espacios digitales es
encontrar un contenido que impacte a nivel intelectual y emocional, de modo que construya
una imagen fuerte y positiva entre los usuarios. De este modo, se logra un mayor nimero de
visitantes en las distintas plataformas que la organizacion utilice entre las cuales destacan
Facebook, Instagram, Twitter (Caballero y Nieto, 2021) sumandole la red TikTok y Youtube

gue actualmente esta muy de moda.

Asi también los expertos en marketing consideran crucial aprovechar las redes
sociales y otras formas de comunicacion en linea para promocionar sus productos y crear
conexiones mas estrechas con los clientes. Su objetivo es utilizar internet y las redes sociales
moviles para interactuar con la audiencia y formar parte de sus conversaciones y experiencias
(Kotler y Armstrong, 2021).

4. Definiciones y modelos antecedentes de las Actividades de
Marketing en Redes Sociales y su influencia en la relacién Cliente -
Marca e Intencion de Compra

En esta seccion, se presentan las definiciones y modelos antecedentes que han
analizado las Actividades de Marketing en Redes Sociales, la Relacion Cliente-Marca e
Intencién de compra de manera separada o con vinculacién con otros atributos. Asi también
en los modelos aparte de describirlos se aborda una postura critica de contraste entre ellos

para mejor explicacion.

Luego de esa introduccion se aborda el modelo de Sharma et al. (2021) el cual fue

elegido para esta investigacion, argumentando porque es el modelo mas adecuado para esta.
4.1 Actividades de Marketing en Redes Sociales (SMMA)

Sharma et al. (2021) ofrecieron una perspectiva de las Actividades de Marketing en
Redes Sociales, describiéndolas como estrategias avanzadas de marketing digital que
aprovechan la integracion de las redes sociales y las interacciones estratégicas entre todas
las partes involucradas para alcanzar objetivos especificos de marketing. En esta linea, se
podria mencionar a las SMMA como la combinacién integrada por redes sociales, las cuales
en conjunto funcionan como un estimulo que fomenta la productividad del marketing enfocado

hacia objetivos especificos.

Ademas de lo mencionado anteriormente, las Social Media Marketing Activities
(SMMA) se describen como una forma de comunicacién interactiva que busca establecer

empatia con los usuarios mas jévenes, e incluso fortalece las emociones familiares
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relacionadas con las marcas de moda de lujo ya establecidas. (Kim y Ko, 2012). Esta
informacion adicional refuerza lo mencionado en lineas anteriores, brindando una mayor
amplitud de las SMMA, las cuales tienen como finalidad crear una comunicacion mas fluida
con los usuarios apelando al reconocimiento de sus emociones y simpatizando con contextos

cotidianos de los clientes.

SMMA ofrece oportunidades a los vendedores para disminuir los prejuicios e
incomprension hacia la empresa e incrementar el valor de la marca con el intercambio de
informacion e ideas (Allca & Gallardo, 2021). También, entre otras de las facilidades que
brinda las SMMA es gque tienen la ventaja de reconocer facilmente a los consumidores que
prestan mas atenciéon a la marca y se involucran con ellos de forma personalizada (Journal of

Retailing and Consumer, 2022).

Kim y Ko ‘“identificaron el entretenimiento, la personalizacion, la moda, la
interactividad y el boca a boca como factores de las SMMA” (2012, p.2), mientras que Seo y
Park (2018) incorporaron la moda, la personalizacién, la interaccién, el entretenimiento y la
percepcion del riesgo como elementos de las SMMA. Para esta investigacion se tendra como
referencia lo propuesto por Kim y Ko, las cuales seran detalladas adecuadamente en lineas

posteriores.

En primer lugar, el estimulo entretenimiento ve a los usuarios como personas que
buscan encontrar en estas redes sociales una forma de diversion y que vivan una experiencia
mas agradable basada en el juego y dinamismo. El entretenimiento fomenta la participacion
e interaccién entre los actores involucrados (Muntinga et al., 2011; Shao, 2009). Por la parte
del componente interactividad del SMMA, se fundamenta en el contacto virtual y participacion
de los usuarios para compartir ideas afines sobre marcas y productos con otros usuarios a
través del chat (Kim y Ko, 2012). De hecho, es uno de los componentes mas importantes para

la creacion de contenido.

Acto seguido, en lo que respecta al factor de personalizacion, se refiere a la capacidad
de la marca para ofrecer un servicio o producto de manera individualizada y reflejarse,
ademas, en el contenido compartido a través de las diversas plataformas digitales. De esta
manera, se reconoce en la marca un elemento Unico y distintivo. Finalmente, el estimulo del
Boca a Boca Electrénico esta relacionado con la interaccién, ya que implica la informacion
recopilada después de haber intercambiado ideas entre los consumidores en linea (Seo y
Park, 2018).

4.2 Relacién Cliente-Marca (CBR)

La administracion de las relaciones con el cliente (CRM) se enfoca en entender a los
clientes como individuos, personalizando las comunicaciones hacia ellos para satisfacer sus
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necesidades especificas. Este enfoque busca optimizar la rentabilidad, ingresos y satisfaccion
al organizar la empresa en torno a segmentos de clientes, rastreando sus interacciones y

fomentando conductas que los satisfagan (Lamb et al., 2018).

Se refiere a una perspectiva interna que motiva a la empresa a adaptar su oferta
utilizando informacién generada por las interacciones con los clientes, superando todos los
departamentos funcionales, y creando un sistema interno en el que todas las decisiones y
actividades de la empresa se derivan directamente de los datos de los clientes. De esta
manera, una empresa centrada en el cliente establece relaciones a largo plazo al enfocarse

en lo que realmente satisface y retiene a los clientes valiosos. (Lamb et al., 2018).

Los clientes se encuentran ahora mucho mas informados y el término de fidelidad se
ha visto golpeado, ya que muchos intentan consumir mayor valor con el dinero que poseen;
por lo que "construir relaciones fuertes y duraderas con ellas resulta especialmente dificil”
(Alvarado, 2011, p.96). Debido a eso, las estrategias para creary conservar estrecha cercania
con los clientes han llamado mucho la atencion de los profesionales y teéricos de las
relaciones con los clientes durante las ultimas décadas (Yu et al., 2013) y (Beneke y Carter,
2015); dada la importancia de mantener una buena Relacion Cliente-Marca y lo dificil que se

torna llegar a eso.

Lamb et al. (2018) explican que la disonancia cognitiva se refiere al conflicto interno
gue experimentan los consumidores cuando perciben una discrepancia entre sus creencias y
valores personales y su comportamiento de compra. En términos simples, esto se traduce en
dudas sobre la validez de su decision de compra y a menudo genera ansiedad respecto a su
eleccién. Por consiguiente, establecer una relacion solida entre el cliente y la marca, logrando
la preferencia del cliente, se vuelve crucial para la continuidad y éxito de una empresa (Kujur
y Singh, 2020).

En linea con eso tal como afirma Bulos, experto en marketing de ropa juvenil siempre
ha sido importante la marca para el cliente, ahora que hay mucha interaccién entre éstos, esa
relacion se debe cultivar y generar dandole informacion relevante y aprovechando la cantidad
de herramientas para llegar al cliente que se tiene hoy en dia. (comunicacion personal, 14 de
julio de 2023). De ese modo, se confirma el grado de enfoque que se le debe poner al cliente
y todos los esfuerzos en el que debe incurrir la marca para establecer afinidad con su publico

objetivo.

Asi también segun Sharma et al. (2021) las organizaciones comerciales ahora utilizan
ampliamente la gestiébn de relaciones con los clientes (CRM) para abordar de manera
proactiva las necesidades clave de los clientes, promover un didlogo transparente y mejorar

las interacciones con los clientes, mejorar la investigacion y el desarrollo de los clientes, asi
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como desarrollar una estrategia centrada en el cliente. para obtener una ventaja competitiva.

Durante los dltimos afios, la participacion en las redes sociales se ha convertido en
un lugar comun en las empresas para trabajar con los clientes y lograr objetivos comunes a
través de la comunicacion, la retroalimentacion y la interaccién. Ademas, la literatura
disponible indica que la calidad de las relaciones se mide o evalla sobre la base de la
reciprocidad, la confianza, la confianza, la legitimidad mutua, la apertura y el compromiso a
largo plazo (Grunig y Ehling, 1992). Posteriormente, Hon y Grunig (1999), utilizando la teoria
de las relaciones interpersonales, identificaron seis dimensiones relacionales cominmente
utilizadas: confianza, control mutuo, satisfaccién, compromiso, intercambio y relaciones
comunitarias. Entre estos parametros, la confianza, la satisfaccion y el compromiso han sido

reconocidos como una medida de la calidad de la relacién (Men y Tsai, 2014).
4.3 Modelos de la influencia del SMMA en CBR

Después de haber detallado en qué consiste el concepto de la relacién Cliente-Marca
y detallar su importancia; a continuacion, se detallan estudios empiricos donde se han tocado

este analisis.

En el &mbito de la investigacion sobre la participacion publica en las redes sociales
corporativas y su impacto en la relaciéon cliente-empresa, dos modelos teéricos relevantes
han sido propuestos por Men & Tsai (2014) y Kujur y Singh (2020). Estos modelos abordan
aspectos clave como la percepcidn, actitud y comportamiento de los usuarios en el entorno
digital, pero difieren en enfoques y metodologias, lo cual permite un analisis comparativo

esclarecedor.

4.3.1. Modelo de Men y Tsai (2014)

El Modelo se centra en la participacion publica en sitios de redes sociales
corporativas, destacando la importancia de factores como la transparencia y autenticidad
percibida en una empresa. (Ver Figura 6). A través de una muestra compuesta por usuarios
estadounidenses activos en redes sociales, las autoras identificaron las motivaciones de los
usuarios para interactuar con las empresas en estos espacios, como la busqueda de
informacion, entretenimiento y empoderamiento. Utilizando analisis de ecuaciones
estructurales, encontraron una relacién positiva entre el compromiso del publico en las redes
sociales y su percepcion de la relacién con la empresa, validando asi la influencia de la

participacion en la mejora de la relacion cliente-empresa en empresas publicas.
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Figura 6: Componentes del SMMA en el sector de empresas publicas del Modelo de
Men & Tsai (2014)
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Fuente: Meny Tsai (2014).

4.3.2 Modelo de Kujur y Singh (2020)

Por otro lado, el Modelo de Kujur y Singh (2020) se enfoca en la comunicacién visual
y la participacion del consumidor en las redes sociales de la marca, utilizando la teoria de
Usos y Gratificaciones (UGT) para explicar su modelo teérico (Ver Figura 7). A través de una
muestra de adultos jévenes en la India, exploraron como diferentes tipos de contenido visual,
como informativo, entretenido y remunerativo, influian en la relacion cliente-marca, utilizando
analisis de ecuaciones estructurales para probar sus hipotesis. Los resultados indicaron un
impacto positivo de los contenidos visuales en el compromiso del consumidor con la red social

de la marca, asi como una influencia directa en la relacién consumidor-marca.

Ambos modelos presentan contribuciones significativas al campo de investigacion,
pero difieren en sus enfoques y contextos. Mientras que el modelo de Men & Tsai se centra
en la participacion puablica en redes sociales corporativas y su impacto en la relacién cliente-
empresa, el modelo de Kujur y Singh se enfoca en la comunicacion visual y el compromiso
del consumidor en las redes sociales de la marca. Estas diferencias resaltan la importancia
de considerar multiples perspectivas y enfoques teéricos al estudiar fendbmenos complejos

como la interaccion digital en el contexto empresarial.
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Figura 7: Componentes del SSMA del Modelo de Kujur y Singh (2020)
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Luego de revisar detalladamente los modelos de Men y Tsai (2014) y Kujur, F.;
Singh, S. (2020) que abordan la relacion entre las actividades de marketing en redes sociales
(SMMA) y la relacion cliente-marca, se pueden realizar algunas comparaciones y contrastes

significativos.

Tabla 1: Cuadro comparativo entre los modelos de Influencia de SMMA en la Relacién

Cliente-Marca

Aspecto

Men & Tsai (2014)

Kujur, F.; Singh, S. (2020)

Enfoque
tedrico

Percepcién, actitud y comportamiento
de wusuarios en redes sociales
corporativas. Importancia de la
participacion publica para mejorar la
transparencia y autenticidad percibida
en una empresa.

Comunicacion visual y compromiso del
consumidor en redes sociales. Exploracion
de como los contenidos visuales influyen en
la relacion cliente-marca a través del
engagement del consumidor. Uso de la
teoria de Usos y Gratificaciones.

Metodologia
y muestra

Muestra de 170 usuarios
estadounidenses activos de redes
sociales y 80 participantes mayores a
través de Mechanical Turk (MTurk) de
Amazon. Combinaciéon de muestras
para obtener una imagen mas
completa del compromiso social del
publico.

Muestra de personas adultas jévenes de 18
a 29 afios en la India, principalmente
estudiantes universitarios de pregrado,
posgrado y doctorado. Enfoque
demogréfico especifico para centrarse en
un grupo demografico particularmente
activo en redes sociales.
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Tabla 1: Cuadro comparativo entre los modelos de Influencia de SMMA en la Relacion
Cliente-Marca (continuacion)

Hallazgos y
resultados

Relacion positiva entre el compromiso
de usuarios en redes sociales y la
percepcién de una mejor relaciéon con
las empresas. Las actividades de
marketing en redes sociales pueden
influir positivamente en la relacion
cliente-empresa.

Impacto directo y significativo de los
contenidos visuales en la relacién
consumidor-marca en las redes sociales.
Los contenidos visuales informativos,
entretenidos y de incentivos tienen una
influencia positiva en el compromiso del
consumidor con la marca en redes sociales.

Perspectiva
sobre la
interaccion

Enfatiza la importancia de la
transparencia y autenticidad percibida
en la empresa a través de la
participacion  publica en redes

Resalta la importancia de la comunicacion
visual y la participacion del consumidor en
las redes sociales para construir una

: relacion soélida entre el cliente y la marca.
sociales.

4.4. Intencion de Compra (PI)

La Intencion de Compra es un concepto de gran relevancia y consideracién dentro de
la teoria del marketing y sobre todo en el ambito empresarial. Los altos niveles de mando son
los mas interesados con ello, puesto que supone una gran ventaja saber utilizarla, de modo
gue el claro entendimiento que se tenga sobre ella conlleve a un incremento constante en las
ventas, idear estrategias, potenciar el negocio y segmentar mercados (Pefia, 2014). En
adicién, Kim y Ko (2010) definen a la Intencion de Compra como todas las posibilidades que
retnen el interés de los consumidores y cémo ello puede conducir hacia la posibilidad de

adquirir algun producto de la marca.

Por otra parte, la prediccién del cliente no solo se limita al saber qué producto elegir,
sino también qué empresa sera la elegida para realizar la compra (Peralta y Tarazona, 2022).
En ese sentido, Morwitz-Steckel et al. (2007) complementan lo expuesto por Kim y Ko y
consideran muy valioso el rol que juega la Intencion de Compra cuando se trata de la
implementacién de un producto o de un nuevo canal de distribucion, puesto que ayuda a
comprender si esa accién seria viable o no. Dicho de otro modo, a través del internet, la
Intencién de Compra serviria para que los gerentes puedan tomar decisiones correctas con

respecto a qué segmentos dirigirse y en qué mercado penetrar.

Basandonos en investigaciones anteriores, la Intencion de Compra online ha sido
ampliamente estudiada por Ling y sus colegas (2010), quienes la definen como la situacién
en la que un consumidor esta dispuesto e intenta participar en una transaccion en linea (Pefa,

2014). En otras palabras, se refiere a la disposicién del consumidor para llevar a cabo una
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transaccion en linea. Para este estudio, se conceptualiza la Intencion de Compra online como

la disposicion del consumidor para realizar compras a través de internet.
4.5. Modelos de la influencia de SMMA en PI

El contraste entre el Modelo de Yadav y Rahman (2016) y el Modelo de Chen y Li
(2019) proporciona una vision detallada de como los estudios sobre la influencia de las
actividades de marketing en redes sociales (SMMA) en la intencion de compra pueden variar

en enfoque, contexto y resultados.
4.5.1 Modelo de Yadav y Rahman (2016)

Este modelo se centra en el marketing en redes sociales en el sector retail en India,
utilizando cinco actividades clave: interactividad, informacién, personalizacion, tendencia y
boca a boca electrénico (eWOM), relacionadas con la intencion de compra (Ver Figura 8).
Este modelo establece una relacion directa y positiva entre las actividades de marketing en
redes sociales y la variable de intencién de compra. Utiliza la teoria de Aluri-Slevitch et al.
(2016) para fundamentar la importancia de estas actividades en la percepcién de la marca
por parte de los consumidores y su influencia en la intencion de compra. El estudio se basa
en una muestra en linea de consumidores en India, enfocandose en la relacion entre las

actividades de SMMA vy la intencion de compra en el sector retail.

Figura 8: Componentes del SSMA en el sector Retail del Modelo de Yadav y Rahman
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Fuente: Yadav y Rahman (2016).

Por otro lado, este modelo tiene como enfoque principal el marketing en redes
sociales con variables como entretenimiento, interaccion, tendencia, personalizacion y boca
a boca electrénico (Ver Figura 9). Este modelo explora la relacion entre la identificacién social,
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el valor percibido, la satisfaccién y la intencién de compra, utilizando la satisfaccion como
variable mediadora. El estudio se lleva a cabo en una comunidad en linea en Taiwan, con una
muestra de 502 personas de 21 a 36 afios. Los resultados confirman la relacién positiva entre
la satisfaccion y la intencién de compra, asi como la importancia de la gestion de la comunidad

de marca en linea para aumentar el desempefio comercial y la lealtad a la marca.

En términos de metodologia, ambos modelos utilizan analisis estadisticos para
probar las hipétesis y validar las relaciones entre variables. Sin embargo, difieren en sus
contextos y enfoques tedricos. Mientras que el Modelo de Yadav y Rahman se centra en el
sector retail en India y en la relacion directa entre actividades de SMMA e intencién de compra,
el Modelo de Chen y Li amplia su enfoque considerando variables como identificacién social,
valor percibido y satisfaccion como mediadora de la relacion entre actividades de SMMA e

intencién de compra en una comunidad en linea en Taiwan.

Figura 9: Componentes del SSMA en jovenes de Taiwan del Modelo de Chen y Li

Fuente: Cheny Li (2019).

Luego de revisar detalladamente los modelos de Yadav y Rahman (2016) y Cheny Li
(2019) que abordan la relacién entre las Actividades de Marketing en Redes Sociales (SMMA)
y la intencion de compra, se pueden realizar algunas comparaciones y contrastes

significativos:
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Tabla 2:Cuadro comparativo entre los modelos de Influencia de SMMA en la Intencién

de Compra

Aspecto

Yadav y Rahman (2016)

Chen y Li (2019)

Enfoque
tedrico

Se enfoca en actividades de marketing
en redes sociales en el sector retail en
la India. Considera actividades como
Interactividad, Informacion,
Personalizacién, Tendencia y eWOM.
Relaciona directamente estas
actividades con la Intencién de
Compra y el valor de la marca
percibido.

Se centra en el Marketing en Redes
Sociales con variables como
Entretenimiento, Interaccién, Tendencia,
Personalizacion y eWOM. Relaciona la
identificacion social, el valor percibido y la
satisfaccion con la Intencién de Compra, la
intencion de continuidad y la intencion de
participacion. Propone que la satisfaccion
actia como variable mediadora ante la
Intencion de Compra. Destaca la
importancia de la gestién de una comunidad
de marca en linea y estrategias para cultivar
la identidad de la comunidad.

Metodologia
y Muestra

Se basa en el sector retail en la India
con una muestra de 344 entrevistados
entre hombres y mujeres de 21 a 34
anos.

Se realiz6 en una comunidad en linea en
Taiwan con una muestra de 502 personas
de 21 a 36 afios. Utilizé andlisis estadistico
para confirmar las relaciones propuestas en
el modelo.

Hallazgos y
resultados

Encuentra una relacion positiva entre
el compromiso de los usuarios en las
redes sociales y la percepcion de una
mejor relaciébn con las empresas.
Sugiere que las actividades de
marketing en redes sociales pueden
influir positivamente en la relacion
cliente-empresa.

Encuentra un impacto positivo entre la
satisfaccion y la Intencion de Compra,
indicando que la gestién de una comunidad
de marca en linea y estrategias para cultivar
la identidad de la comunidad pueden
aumentar el desempefio comercial.
Destaca la influencia de las actividades de
marketing en redes sociales en el valor
percibido y la identificacién social.

Perspectiva
sobre la
interaccion

Enfatiza la importancia de las
Actividades de Marketing en Redes
Sociales en la percepcién del valor de
la marca y la satisfaccion del cliente,
centrado en el sector retail en la India.

Enfatiza la importancia de las Actividades
de Marketing en Redes Sociales en la
percepcién del valor de la marca y la
satisfaccion del cliente, enfocado en una
comunidad en linea en Taiwan. Destaca
estrategias para cultivar la identidad de la
comunidad para aumentar el desempefio
comercial.

4.6 Modelos de lainfluencia del SMMA en el CBR y PI

A continuacion, presento se presenta el contraste entre el Modelo de Kim y Ko (2012),

el Modelo de Mohammadpour (2014) y el Modelo de Sharma et al. (2021) ofrece una vision

completa de cémo los estudios sobre la influencia de las actividades de marketing en

redes sociales (SMMA) en la relacién cliente-marca e intencion de compra pueden variar

en términos de enfoque tedrico, contexto y resultados.
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4.6.1 Modelo de Kim y Ko. (2012)

Este modelo se enfoca en el marketing en redes sociales en el sector de ropa
de lujo, destacando actividades como entretenimiento, personalizacion, interaccion, boca a
boca electrénico (eWOM) y tendencia como estimulos para un mejor valor de marca y una
mayor equidad en la relacion. Asi también pone énfasis en el valor de marca como mediador
en la intencién de compra y es uno de los primeros en explorar esta relacion en la industria
de la moda de lujo. Sin embargo, su muestra se compone de expertos en marketing, lo que

limita su aplicabilidad directa al punto de vista del consumidor.

Figura 10: Componentes del SSMA del Modelo de Kim y Ko

Intencion de
compra

Actividades de
Marketing en redes
sociales

Vialor del chiente

Fuente: Kim y Ko (2012).

4.6.2 Modelo de Mohammadpour (2014)

Por otro lado, este modelo se centra en el sector de viajes, investigando si el capital
de valor, el capital relacional y el capital de marca actian como mediadores entre el marketing
en redes sociales y la intencion de compra en linea de los clientes. Utiliza una muestra de
estudiantes de la Universidad de Teheran, y sus resultados confirman la influencia directa y
positiva del marketing en redes sociales en la relacion cliente-marca y la intencion de compra,

asi como la importancia del capital relacional en la intencién de compra en linea.
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Figura 11: Componentes del SSMA del Modelo de Mohammadpour et al. (2014)

Fuente: Mohammadpour et al. (2014).

4.6.3. Modelo de Sharma et al. (2021)

Finalmente, este modelo se enfoca en el sector minorista de ropa en la India,
utilizando variables de SMMA, intencién de compra y relacién cliente-marca (Ver Figura 12).
Este modelo investiga la influencia de las actividades de marketing en redes sociales en la
intencion de compra, mediada por la relacion cliente-marca. Utiliza una muestra de residentes
de ciudades capitales del este de la India, destacando la contribucién significativa de
actividades como la interactividad, informatividad, personalizacion, moda y boca a boca al
SMMA de las marcas de moda en Facebook, y confirmando el impacto positivo de la relacién

cliente-marca en la intencién de compra.

Figura 12: Modelo en el sector de ropa minorista Sharma et al. (2021)

Purchase Intension
h
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B— Customer-Brand
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Fuente: Sharma et al. (2021).
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En resumen, estos modelos ofrecen diferentes perspectivas y enfoques en el
estudio de la influencia de las actividades de marketing en redes sociales en la relacion
cliente-marca e intencion de compra, resaltando la importancia de considerar multiples

variables y contextos especificos de la industria y el mercado para comprender mejor este

fenébmeno en el &mbito del marketing digital.

Tabla 3: Cuadro comparativo entre los modelos de la influencia de SMMA en la
Relacién Cliente-Marca e Intencion de Compra

Aspecto

Kim y Ko (2012)

Mohammadpour et al.
(2014)

Sharma et al. (2021)

Enfoque tedrico

Se enfoca en analizar
las actividades de
marketing en redes
sociales en el sector
de ropa de lujo.

Busca explorar el papel
mediador del capital de
valor, el capital relacional y
el capital de marca en la
relacién entre el Marketing
en Redes Sociales y la
Intencion de Compra de los

Se centra en el sector de
minoristas de ropa en la
India, investigando la
influencia de las
actividades de marketing
en redes sociales en la
Intencion de Compra,

industria de la moda
de lujo.

Universidad de Teheran.

clientes en el sector de | mediado por la relacién
viajes. cliente-marca.
Utiliz6 una muestra . . . Sy .
Empleé un cuestionario | Considerd residentes de
Metodologia v |de = expertos en| """ a0"  oohdiantes | ciudades capitales vy
Muestra marketing —en la universitarios de la | metropolitanas del este de

la India.

Hallazgos y
resultados

Encontré una
relacion entre las
actividades de
marketing en redes

sociales y un mejor
valor de marca, una
mayor equidad en la
relacién y un valor en
equidad.

Demostr6 un impacto
positivo de las actividades
de marketing en la relacion
consumidor-marca en el
entorno de las redes
sociales, asi como el efecto
positivo del capital
relacional en la Intencién
de Compra.

Concluyé que la relacion
cliente-marca tiene un
impacto positivo en la
Intencion de Compra, con
clientes desarrollando
confianza, satisfaccion y
compromiso hacia sus
marcas preferidas.

Perspectiva
sobre
interaccion

la

Reconoce la
importancia de la
relaciéon cliente-

marca en el contexto
de las redes sociales,
introduciendo el valor
de marca como
mediador en la
Intencion de Compra.

Reconoce la importancia
de larelacion cliente-marca
en el contexto de las redes
sociales, proponiendo
variables mediadoras
como el capital de valor, el
capital relacional y el
capital de marca.

Reconoce la importancia
de la relacion cliente-
marca en el contexto de
las redes sociales,
destacando el desarrollo
de confianza, satisfaccion
y compromiso hacia las
marcas preferidas.

El modelo de Sharma et al. (2021) es el mas indicado para la presente investigacion

por varias razones:

El enfoque de Sharma et al. (2021) en el sector minorista de ropa se alinea

28




directamente con Lady Posh, que también es una empresa minorista de ropa. Aunque la
investigacion se realiz6 en la India, las dindmicas del mercado minorista de moda pueden ser
mas similares entre India y Perl que entre la India y los mercados de lujo, lo que hace que
este modelo sea mas relevante. Ademas, Sharma et al. (2021) consideraron residentes de
ciudades capitales y metropolitanas, lo que coincide con el contexto urbano donde opera Lady
Posh en Peru. Esto sugiere que las dinamicas del mercado y las interacciones cliente-marca

exploradas en el estudio son mas relevantes para Lady Posh y su publico objetivo.

Asimismo, el modelo de Sharma et al. (2021) se centra en la relacién entre las
actividades de marketing en redes sociales y la intencion de compra, mediado por la relacion
cliente-marca. Este enfoque es directamente relevante para Lady Posh, ya que esta
interesada en comprender como su estrategia de marketing en redes sociales influye en el
comportamiento de compra de sus clientes y en la construccion de relaciones soélidas con

ellos.

Por otro lado, el modelo de Sharma et al. (2021) se centra en el mercado minorista de
moda en general, mientras que el modelo de Kim y Ko (2012) se enfoca en el sector de ropa
de lujo. Dado que Lady Posh opera en un segmento de mercado diferente al de la moda de
lujo, el modelo de Sharma et al. (2021) proporciona una perspectiva mas relevante y aplicable

para su investigacion.

En resumen, el modelo de Sharma et al. (2021) es el mas adecuado para la
investigacion de Lady Posh en Perl debido a su alineacion con el sector, el contexto y el
publico objetivo de la empresa, asi como a su enfoque practico y aplicable para comprender
la relacion entre las actividades de marketing en redes sociales y la intenciéon de compra de

los clientes con la relacién cliente marca como posible factor mediador.

5. Aplicabilidad del modelo de Sharma et al. (2021) para evaluar la

influencia de las SMMA en PI, con el CBR actuando como mediador

5.1 Influencia del SMMA en la Relacién Cliente-Marca (CBR)

El relacionamiento de una marca es un tema muy importante a tratar entre muchos
investigadores interesados en explorar y explicar las dimensiones que poseen los
consumidores y empresas al relacionarse mutuamente (Mejia y Arcos, 2020). En esa misma
linea, el modelo plantea que “para crear una relacibn consumidor-marca la teoria del
intercambio social desempefia un papel importante, que comprende comunicaciones
bidireccionales” (Sharma-Kujur et al., 2021, p. 604). Ello comprende que para que se cree
una relacion redituable en el que ambos actores obtengan beneficios es necesario que haya

una retroalimentacion, dicho de otra manera, un intercambio de informacién constante.
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Ahora bien, Hon y Grunig (1999) presentan el concepto de las teorias de las
relaciones interpersonales, identificando seis pardmetros clave: satisfaccion, confianza,
compromiso, reciprocidad de control, relacién de intercambio y relacibn comunitaria. En
particular, los tres primeros parametros son destacados debido a que su nivel de relacién ha
sido ampliamente aceptado como adecuado. En consecuencia, se ha establecido que estos

parametros son cruciales para determinar la calidad de la relacién entre clientes y marcas.

Haciendo uso de la definicion de Pefia (2014) la confianza se entiende como el deseo
y confianza depositada, basadas en expectativas y capacidad del otro. Por su parte, Morgan
& Hunt definen confianza como la “percepcion que tiene una parte hacia su socio en cuanto
a fiabilidad e integridad” (1994, p. 23). Es decir, cuanto de tu persona depositas en la otra y
cémo confias en que sera mutuo. Por otro lado, Colgado (2021) sefiala que la satisfaccion
podria comprenderse como una emocién positiva hacia el otro candidato asociada a partir de
eventualidades previas. Finalmente, en cuanto al compromiso se refiere al afecto que puedas

crear con una organizacién y/o marca.
5.1.1. La Interactividad como estimulo que influye en el CBR

La interactividad es definida por Yadav y Rahman (2016) como el grado en que las
plataformas de redes sociales permiten la difusion de contenido e intercambiar opiniones con
la marca o con otros usuarios de la red social. Asimismo, segun Kim y Ko (2012) esta abarca
la relacion bilateral de tanto la marca como los consumidores de la marca en las plataformas
de redes sociales. Asi dentro de los elementos a destacar se encuentra el intercambio de
informacion y opiniones; y la creacion de una relacién amistosa llegando a una relacién

amorosa conforme van las personas interactuando con la marca (Chavez, 2019).

La interaccion, uno de los estimulos de las SMMA, tiene una relacién positiva frente
a la Relacién Cliente-Marca, puesto que la interaccion positiva constante decanta en un fuerte
compromiso, confianza y preferencia de los consumidores, lo cual contribuye a la construccion
de una imagen solida, posicionada y consolidada en el sector correspondiente (France et al.,
2016). Asimismao, si las interacciones son positivas y la marca se preocupa por el cliente esto
decantara en un mayor compromiso, confianza y satisfaccion con el servicio prestado por la
marca, lo opuesto se manifestaria si no hubiese una buena interaccién o las interacciones
gue tienes con la empresa fuesen negativas. Al ser el compromiso la medida en la cual ambas
partes perciben que es valioso mantener y fomentar la relacion establecida, ya sea con una
empresa 0 una persona. (Hon y Grunig, 1999) una constante interaccion de la empresa

estimularia la relaciéon con la marca.

Asi también la interactividad estimula la satisfaccion, conceptualizada por Hon y

Grunig (1999) como un sentimiento favorable de una persona con otra 0 en este caso de
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marca-cliente y el deseo de reforzar las experiencias positivas sobre la relaciéon, ya que al
brindar la posibilidad de que usuarios puedan compartir ideas innovadoras, comentarios y
opiniones, éstos llegan a percibir a la marca mas cercana y fiable respecto de la que los limita
en redes sociales. Ademas, amplia la informaciéon que obtiene el consumidor y mejora su
capacidad al percibir las marcas (Langaro et al., 2018). Claro esta si las opiniones que lee

son positivas.
5.1.2. La Informatividad como estimulo que influye en el CBR

La Informatividad es la busqueda de informacion en las paginas de redes sociales
por los consumidores ya sea cuando lo decidan o también cuando sea una informacion que
la empresa impulse a que sepa el consumidor. Asi pues, complementado por Yadav y
Rahman (2016) define la Informatividad como “el grado en que las redes sociales de comercio
electronico ofrecen informacion precisa, util y completa” (p.6). Estas ultimas palabras
especialmente denotan el vinculo con la satisfaccion si se le brindara en ese modo la
informacion necesaria. Asi pues, tal como dice Lin y Lu (2011) si la informacion es precisa y
comprensible los consumidores lo apreciard como algo util y agradable; ello supondra una
gran ayuda a la empresa a ser percibida de manera favorable al haber dilucidado su duda y

habiendo recabado mas informacién para una posible compra.

Asimismo, Kujur y Singh (2020) probaron la relacién positiva entre los contenidos
informativos y el Customer—Brand Relationship. Comentaron que la relacion era todavia
mucho mas relevante en el caso de nuevos productos o servicios ya que dotaba de nuevos
conocimientos a los consumidores de las marcas, sin embargo, en empresas o productos que
ya eran muy conocidos la relacion positiva no era tan alta respecto a productos o0 marcas mas

novedosas.
5.1.3. La Personalizacion como estimulo que influye en el CBR

La personalizacion compone otro de los estimulos de las SMMA. Segun Godey et
al. indica el grado en que los SMMA de una marca brindan opciones ya sea en sus productos
como en los servicios de busqueda de informacién personalizados (2016). Ademas, la
personalizacion segun Yadav y Rahman (2016) es el nivel de involucramiento de una marca
de ropa para ofrecer servicios personalizados que satisfagan las necesidades y encanten al
consumidor. En términos simples, la manera de entender al cliente como persona y no como

base de datos.

Este tipo de actividades a diferencia de la publicidad convencional, recae en realizar
servicios personalizados donde la base es la participacion directa del consumidor y cumplen

con sus requisitos especificos (Seo y Park, 2018). Pueden ser desde llamarle por su nombre
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a la clienta en los medios de comunicacion a introducir al consumidor como parte de una
campafia de lanzamiento de una nueva coleccion; incluso podria ser en servicios

dependiendo del tipo de cliente, etc.

En la investigacién de Sharma-Singh et al. (2021) se encontré que las actividades
de personalizacion desempefian un rol importante en la influencia de las SMMA, ya que los
consumidores al recibir informacién personalizada se sienten mas satisfechos, pues

corresponden directamente a los gustos y preferencias del tipo de cliente en cuestion.
5.1.4. El Boca a Boca Electrénico como estimulo que influye en el CBR

El Boca a Boca Electrénico o bien llamado eWOM componen otro de los estimulos
de las SMMA. Los consumidores estan fuertemente influenciados y guiados por las resefas
y/o calificaciones en linea que son una fuente clave de eWOM (Cheung y Thadani, 2012). Asi
también acciones como disculpas publicas o implementar enfoques de resoluciones de
problemas minimizan el eWOM negativo (Li et al., 2021) y acciones como entrega de producto
a tiempo o una muy buena atencién al cliente un buen packaging como cualquier otra accion
gue influya en mejorar la experiencia del cliente logra un mejor eWOM. Ello debido a que
cuando un cliente esté feliz no dudaria en recomendar a sus personas mas cercanasy en el

medio online esto corre muy rapido.

Asimismo, la influencia de eWOM en la Relacion Cliente-Marca es
significativamente mas fuerte que el boca a boca convencional debido a su mayor facilidad
de uso, puntualidad, independencia del lugar y facil accesibilidad (Farzin et al., 2021). De igual
manera, Kujur y Singh (2020) validaron que el nivel de participacion mas profunda por la
marca gradualmente impacté hacia el usuario, lo que lleva aln mas a interacciones
personales positivas y al boca a boca con amigos y familiares. (eWOM). Ademas, los
encuestados que participan activamente en interacciones interpersonales con redes sociales
de la marca sentian una mejor conexion con la empresa. Por lo tanto, esta interaccion humana
es una parte esencial al construir un vinculo redituable bidireccional entre el cliente y la

organizacién (Como se citd en Kujur y Singh, 2020, p. 41).

Vale aclarar que las acciones afectan la participacion del consumidor debido a una
mayor participacion como escribir resefias de productos, cargar contenido generado por el
usuario relacionado con las marcas, escribir articulos o blogs relacionados con la marca, etc.
(Kujur y Singh, 2020). Por ultimo, respecto a la confianza las resefias de los consumidores a
través del eWOM generan confianza entre los consumidores potenciales para tomar una
decision adecuada al elegir una marca (Malarvizhi et al., 2022).Por lo que se puede relacionar
eWOM con la mayor Relacion Cliente-Marca, ya que el eWOM es la percepcion que poseen

los consumidores de determinadas marcas pasadas y los comunican al publico, lo cual hace
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gue otras personas que estaban pensando quiza consumir la marca 0 no sabian de la
existencia de la marca mencionada sepan de su existencia ya sea de manera positiva 0

negativa.
5.2 Influencia del SMMA en la Intencién de Compra (PI)
5.2.1. La Interactividad como estimulo que influye en PI

Chou et al. (2017) indican que la interactividad yace a raiz de las grandes
modificaciones que contrajo el contexto tradicional, la cual se crea a partir de la comunicacion
constante entre usuario y que conlleva a realizar cambios dentro de la esfera digital. Kim y Ko
(2012) brindan una informacion muy similar a la de los autores mencionados en lineas
anteriores; ellos exponen que esta interactividad esta compuesta por diversos que se
traducen en una interaccién de opiniones, creando un vinculo de por medio de los clientes

para con la marca.

En adicion a lo anterior, la interactividad se ve afectada por el flujo de informacion, en
donde suele medirse por la velocidad bidireccional con la que se recibe informacién de usuario
a usuario y los cambios que acontecen entre la marca lider y su comunidad. (Jang et al.,
2008). Cabe resaltar que no necesariamente se comparte solo contenido entre usuarios que
navegan por las redes sociales, sino que también trasciende a experiencias entre individuos
(Wang et al., 2019).

Asi, se define a la interaccibn como una de las actividades del marketing en redes
sociales en las que usuarios comparten informacién y/o experiencias que parten desde
intereses comunes, lo cual crea y refuerza una relacion sélida entre marca y clientela. En
cuanto a la relacion con la Intencion de Compra ésta puede estar determinada por el
contenido valioso que pueda percibir y recibir por parte de la empresa, asi como la experiencia

obtenida a través de sus redes sociales.
5.2.2. La Informatividad como estimulo que influye en PI

La Informatividad o informacion es otro de los elementos o variables mas
importantes que componen las Actividades de Marketing en Redes Sociales. Cuidar de la
calidad de informacion y tener control sobre ella resulta imperante, ya que de lo contrario
podria prestarse a malos entendidos con lo que se afecta a la marca y por ende a la intencion
gue pueda tener un cliente al querer adquirir cualquier producto o servicio. Segun como lo
describen Islam y Raham (2017) la percepcién del consumidor impacta de manera directa y
la calidad podria perderse al pasar de usuario en usuario. Ademas, es importante destacar
gue representa una manera de medir la satisfaccion para el cliente, por lo que es un tema a

tratar con pinzas para muchas organizaciones (Chou, 2014).
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Entonces, habiendo mencionado lo anterior, queda claro que la informacion que se
emita debe ser cuidada minuciosamente, ya que cualquier palabra fuera de contexto podria
dar como resultado que la reputacién de la marca pueda ser afectada. En linea con ello, la
mala informatividad podria conducir a una menor Intencion de Compra y que muchos de los

productos ofrecidos generen pérdidas para la empresa.
5.2.3. La Personalizacion como estimulo que influye en PI

La personalizacion compone otro de los estimulos de las SMMA. Esta seglin Godey
et al.,, indican el grado en que los SMMA de una marca brindan opciones ya sea en sus
productos como en los servicios de busqueda de informacion personalizados (2016). Por lo
cual, esta variable a diferencia de la publicidad convencional necesita de la participaciéon
directa del consumidor (Seo & Park, 2018). Se suele utilizar para transmitir informacion al
consumidor acerca de precios, cualidades del producto, articulos favoritos y promociones que
resulten relevantes a cada consumidor individualmente. En ese marco, resulta un mejor uso

de esta variable en una mayor valoracién de marca y en mayor confianza en la marca.

Dicho esto, Seo & Park (2018) encontraron que la personalizacion es el segundo
componente mas influyente de las SMMA que afecta al valor o consolidacion de la marca.
Respecto a la relacién de esta variable con la marca, el contenido personalizado en el
momento requerido brinda mayor informacién desencadenando en una mayor conciencia de
marca que a su vez brinda una buena imagen de marca en la mente de sus consumidores,

puesto que se la percibe como mas humana y deseable de interactuar con ella.

En sintesis, la personalizacién es la manera en que una empresa busca crear una
relacion cercana, tomando en cuenta las necesidades particulares que cada usuario requiere
y gue como marca tiene el deber de proporcionar siguiendo los requerimientos y sugerencias
que puedan brindarle. Esto estimula a que pueda crearse una relacion mas directa con la

marca y que se evidencia en una mayor Intencion de Compra.
5.2.4. La Tendencia como estimulo que influye en PI

La moda o tendencia, componen otro de los estimulos de las SMMA. En este
sentido, Yadav y Rahman (2016) encontraron una relacion entre esta variable y cémo influye
en una formacién y construccién de la marca. Esta conexién se determina a partir del
supuesto de que las marcas deberian crear articulos o contenido en general que se encuentre
en linea con las tendencias actuales y estilos modernos, sobre todo considerando un sector

tan volatil como lo es la moda.

Por otro lado, Seo y Park (2018) revelan la relacion que mantiene la tendencia o

moda con respecto a la imagen de marca y su reconocimiento. Esto es, a través de las redes
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sociales se puede interrelacionar con diferentes individuos y a partir de sus experiencias
forma un concepto sobre la imagen de la marca. En adicion, se puede compartir informacion
seleccionada, tales como qué productos se encuentran en tendencia, cuales son los mas
solicitados, por qué motivo estan siendo usados actualmente, entre otros aspectos que
pudiesen facilitar al momento de elegir un producto sobre otro, de modo que vaya en

tendencia con lo que se demanda actualmente (Yadav y Rahman, 2016).

Por todo ello, la tendencia funciona como un estimulo hacia la Intencion de Compra
en el caso de un cliente puesto que, si no encuentra lo mas reciente de la actualidad o una
gran gama de opciones y que encima se encuentren desfasadas, inmediatamente pasara a
ser un cliente insatisfecho que por consiguiente se mostrara renuente a querer adquirir algun

producto de la empresa en una préxima oportunidad.
5.2.5. El Boca a Boca Electrénico como estimulo que influye en PI

Tomando como definicion lo planteado por Barreda et al. (2015), se entiende a esta
actividad de marketing como un tipo de difusidon en la que confluyen diversas opiniones
contrarias o similares con respecto al bien o servicio que ofrece una marca. Esto genera una
comunicacion activa que podria llegar a tener un gran alcance entre los consumidores. Ante
ello, Chu & Kim (2011) proponen tres perspectivas con la que puede explicarse el uso de
eWOM en las redes sociales. Estos son la “busqueda de opinién, dar y pasar opiniones”.
(citado en Peralta y Tarazona, 2022, p. 24). En ese contexto, a través del eWOM los
consumidores buscan adquirir algan producto o servicio en base a la experiencia u opinién

previo de otros para estar seguro de la compra a realizar.

Con ello, queda claro el poder que esta actividad tiene en redes sociales, puesto
gue depende de la percepcion que cada usuario tenga sera trasladada hacia otro gue necesite
algun tipo de opiniébn de un producto o servicio con lo que podria ser muy eficiente o
contraproducente para la empresa, segun la experiencia que el producto brinde a su usuario.
Entonces, esta variable, seglin el modelo a usarse para esta investigacion tendra un
comportamiento proporcional a la Intencion de Compra, dado que mientras un producto
obtenga mejores resefias habra mayores posibilidades de qué nuevas personas quieran y

confien en adquirir determinado producto o marca.
5.3. Relacion Cliente-Marca e Intencién de Compra

En el modelo de Sharma et al. (2021) se concluyé que la relacion cliente-marca si
tiene un impacto positivo en la Intencion de Compra de los clientes a través de las redes
sociales, ya que hubo una relacion positiva en la muestra de seguidoras de empresas
minoristas. Esto implica también que cuando los clientes desarrollan confianza hacia las

marcas de ropa se observa una mayor satisfaccion y compromiso hacia marcas especificas.
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CAPITULO 3: MARCO CONTEXTUAL

En el presente capitulo, se realiza un analisis contextual. En primer lugar, se aborda
el sector de la industria de la moda a nivel internacional, con un enfoque especifico en las
regiones de Estados Unidos, Europa y Asia. A continuacion, se procede a contextualizar la
industria de la moda en el pais, ofreciendo una vision detallada de la situacion en la actualidad.
Esta perspectiva se basa en entrevistas realizadas a expertos en marketing y empresarios
del sector, asi como fuentes secundarias. En tercer lugar, se explora a fondo el tema del

marketing en redes sociales en el segmento juvenil del mercado peruano.

Posteriormente, se presenta un andlisis detallado del perfil del consumidor peruano
de ropa, lo que incluye sus tendencias de compra principales, la frecuencia con la que realiza
sus adquisiciones y los canales que prefiere para llevar a cabo sus compras. Finalmente, se
cierra este capitulo con un estudio minucioso del Customer Journey de la consumidora de

ropa, abarcando tanto las experiencias en tiendas fisicas como en el ambito online.
1. Industria de la moda a nivel Internacional

De acuerdo con el Instituto Peruano de Publicidad IPP (2020), la moda se considera
un fenomeno social en si mismo. Su relevancia radica en que, al estar impulsada por
tendencias, su objetivo es reflejar la esencia de una sociedad especifica (Pilarche, 2021).
Posteriormente, se espera que esta moda se expanda a nivel global, inspirada en la
idiosincrasia de una cultura que pueda resultar interesante e innovadora, fusionada con un
sentido estético. Entendiendo eso es importante detallar que uno de los principales retos a
los que se expone esta industria en el negocio es la poca originalidad de sus disefios y la falta
de ideas innovadoras en la produccion de prendas de ropa en relacion a su publico target.
(IPP, 2020)

Ademas, como parte de la informacion tedrica, es importante mencionar que la moda
es un campo diverso y multifacético que engloba una amplia gama de estilos y tendencias,
cada uno de los cuales desempefia un papel distintivo en la industria. La alta costura,
caracterizada por su exclusividad y calidad excepcional, la cual es disefiada por casas de
moda de renombre y confeccionada a medida para clientes selectos, contrasta con la moda
prét-a-porter disefiada para el publico en general y producida en masa. Esta Ultima se divide

en categorias como ropa casual, ropa deportiva, ropa de trabajo, business casual, etc.

En el espectro de la moda, también se encuentran la moda de lujo, como Chanel,
Gucciy Louis Vuitton, que ofrecen prendas y accesorios exclusivos y de alta calidad, asi como
la moda répida (fast fashion), representada por cadenas como Zara y Forever 21, que se
caracteriza por su rapidez en la produccién, la asequibilidad y su foco en satisfacer las ultimas
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tendencias. De igual manera, el creciente interés en la ética y la preservacion del entorno ha
generado la aparicion de la moda sustentable, que se enfoca en el uso de materiales

sostenibles y en la adopcion de préacticas éticas.

Por otro lado, también conforme pasa el tiempo se han incrementado mas tipologias
como la moda vintage, la cual rescata prendas de épocas pasadas que han vuelto a ser
populares incluyendo ropa de segunda mano y prendas vintage auténticas. Asimismo, otra
tipologia es la moda de calle (streetwear) que se inspira en la cultura urbana y la musica, esta
moda suele incluir camisetas, zapatillas deportivas y elementos de estilo callejero. Por ultimo,
la moda de disefiador independiente que se enfoca en crear prendas Unicas y creativas fuera
del circuito de la moda convencional. Estos son solo algunos tipos de moda, que contindian
evolucionando con influencias sociales y culturales en constante cambio. Dicho esto, y dada
la globalizacién actual, resulta especialmente relevante hablar sobre las industrias

internacionales y sus principales marcas y nivel de ventas.
1.1. Laindustria de la moda en continente norteamericano

En primera instancia es importante contextualizar la industria estadounidense de
moda. En términos de facturacion, en el 2019 el pais logré recaudar 370,4 mil millones de
dolares, incrementando un 2% respecto al afio 2018. Siendo importante mencionar que 79%
de toda la facturacion es proveniente de prendas de vestir (Informe Sectorial de Estados
Unidos, 2022, p. 23). Sin embargo, si hablamos de exportaciones e importaciones EE. UU
posee una balanza negativa es decir se importa de paises asiaticos y europeos mas de lo
gue se exporta, siendo el continente asiatico el mayor importador de prendas del pais. (ICEX

Espafa Exportacién e Inversiones, 2020)

En cuanto a la oferta del mercado estadounidense resulta poco concentrada ya que
esta liderada por las siguientes marcas: Nike, Old Navy, LEVIS, GAP, Banana Republic y
Adidas entre las principales, asi como reconocidas marcas de lujo como Tommy Hilfiger,
Ralph Lauren, Victoria's Secret, Michael Kors y Calvin Klein. Ademas, es importante
mencionar el efecto del comercio en linea en la industria de la moda en Estados Unidos,
donde se registraron ingresos por un monto de 103,2 mil millones de ddlares durante el afio

2019, segun datos proporcionados por ICEX Espafia Exportacion e Inversiones en 2020.
1.2. Laindustria de la moda en continente europeo

El continente europeo por su parte ostenta ser cuna de casas de marca de lujo como
Dolce & Gabbana, Burberry, Valentino, Givenchy, Balenciaga, Yves Saint Laurent y Prada
entre otras marcas reconocidas (Vanitatis, 2021). Asi como sede de marcas Fast Fashion
como Zara, Bershka, Pull & Berry entre otras dentro de la firma de Inditex espafiola y la sueca

H& M.
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Es relevante destacar que los productos europeos tienen una alta demanda en el
segmento de lujo, tanto en el mercado asiatico como en el de Estados Unidos, debido a la
fuerte atraccién que ejercen estos productos en dichas regiones. Segun un informe de
Vanitatis antes de la pandemia, las empresas buscaban expandirse en Asia de manera
significativa, ya que representaba el mercado mas importante en términos de ingresos.
Comentar que para el afio 2024, se estima que China representara aproximadamente el 28%

del consumo global de productos de lujo, segun un informe publicado por Vanitatis en 2021.

Por otro lado, en cuanto a segmentos mas asequibles para el resto de poblacion
también Europa, con las marcas de Inditex, tiene a los principales comercializadores de moda
rapida. Esta firma facturaba en 2021, 27.7MM de euros de manera global ya que cuenta con

gran presencia en Latinoamérica, América del norte y dentro de Europa (Statista, 2022).
1.3. Laindustria de la moda en continente asiatico

En el panorama actual, paises como Corea y China han adquirido una relevancia
significativa en la industria de la moda, especialmente en Asia, donde mantienen su dominio
como los principales fabricantes. Mientras tanto, los paises occidentales han experimentado
ciertas afectaciones. Por ejemplo, antes de la pandemia, solo el 37% de la ropa importada
por la Unién Europea provenia de paises vecinos, lo cual marcé una disminucion en
comparacion con el 43,6% registrado hace dos décadas, segun los datos mas recientes de
Business Insider (2021). Esto evidencia un cambio en el consumo hacia prendas asiaticas

debido a sus menores costes y la diversidad de estilos y tendencias que ofrecen.

Adicionalmente, como sefiala Forbes (2020), la influencia de la musica Kpop ha
llevado a diversas marcas de lujo europeas y estadounidenses a nombrar embajadores a
estos artistas, quienes modelan y participan en eventos de moda. Estos idols son
considerados trendsetters o creadores de tendencias, ya que su estilo de vestimenta es

imitado por sus seguidores en todo el mundo.

Por otro lado, marcas de ropa online como Shein estan revolucionando el mercado
de la moda rapida al llegar a América Latina y abarcar 150 paises en Europa, América,
Australia y Oriente Medio. Segun Fashion Network (2022), Shein ha captado una atencion
masiva al alcanzar una valoracion de 92 000 millones de euros en su ultima ronda de
financiacién. Esta cifra supera la capitalizacion combinada de mercado de empresas como
Inditex, con un valor de alrededor de 62.800 millones de euros, y H&M, con aproximadamente
21.000 millones de euros. Ademds, segun Euromonitor, Shein ha experimentado un
crecimiento del 75% en un afio, especialmente entre el segmento juvenil, gracias a su
promocién con influencers en redes sociales como Instagram y TikTok, sus precios

asequibles, rapida cadena de distribucion, disefios atractivos y descuentos en su aplicacion
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movil.
2. Industria de la moda en Peru

La industria peruana ha experimentado un notable crecimiento, emergiendo como uno
de los sectores clave para el progreso y fortalecimiento de la economia del pais,
representando el 27% (IPP,2020). De hecho, esta industria representé el tercer sector con
mayor impacto en el PBI manufacturero, contribuyendo con un 6,4% de participacion en el
afo 2019 (SNI, 2021), lo que ha generado diversas oportunidades en diferentes areas. Es asi
gue desde 1990, el sector ha ido creciendo en el desarrollo de desfiles, marcas y apertura de
tiendas. (Gestién, 2015). Esto evidencia de manera significativa que la industria de la moda
en los ultimos afios ha desempefado un papel destacado en el impulso del crecimiento de la

economia de Peru, logrando un balance entre la oferta y la demanda. (Gestién, 2015).

Ademas de lo mencionado, el crecimiento de la clase media y la reduccion de la
pobreza han tenido un impacto significativo en el sector de la moda en Perd. Segun el articulo
de Jaramillo y Zambrano (2013), se estima que la clase media aument6 del 43,6% de la
poblacion total en 2005 al 47,8% en 2011, lo que representa un incremento del 10%. Dicho
de otro modo, a nivel macroecondémico, la economia peruana presentdé un mejoramiento
sostenido que se ha mantenido con el tiempo, muy a pesar de las circunstancias coyunturales
a las que la nacién en conjunto se ha visto expuesta. Todo ello ha favorecido a que los
consumidores puedan contar con una mejor adquisiciéon econémica que se traduce de manera

resumida en una mayor rentabilidad e ingresos dentro de la industria de la moda en el Pera.

Asi también, la moda pasé de ser un consumo de bien a uno mas experiencial donde
las sensaciones, emociones y momentos experimentados juegan un rol crucial en el proceso
de compra (Bauman, 1999). Por lo que las experiencias contaron con una gran
preponderancia en el sector de moda antes de la pandemia. En linea con esto, de acuerdo
con el diario Gestion (2015), durante la Ultima década se han inaugurado aproximadamente
40 centros comerciales en Perd, lo que ha representado un promedio anual de alrededor de
$7,000 millones de ddlares. Estas inversiones se distribuyen entre marcas extranjeras y
locales, reflejando el crecimiento y la importancia del sector comercial en el pais. Asimismo,
segun un analisis en el sector retail, a principios de 2015 se registré un total de 2.4 millones
de metros cuadrados de &rea utilizada para locales comerciales y se encontraban en proceso
de construccion 17 centros comerciales adicionales (La Torre et al., 2017). Por lo que se

puede observar el alto grado de inversién que ha tenido el sector.

Las marcas grandes nacionales y extranjeras vieron una oportunidad en el mercado
peruano ubicandose en concurridos lugares de la capital y en los principales centros

comerciales peruanos, mientras que las marcas nacionales mas pequefias siguieron ubicadas
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en el emporio comercial de Gamarra y en puestos pequefios dentro de galerias dentro del

Perda.

Por otro lado, el desarrollo tecnoldgico de las Ultimas décadas trajo consigo diversas
facilidades con las que tiempo atras no se contaba y llevé a sectores como el de la moda a
beneficiarse y ofrecer alternativas mas digitales. Pese a esto, solo las empresas mas grandes
contaban con canal E-Commerce en condiciones basicas ya que la mayor cantidad de ventas

todavia se realizaba de forma fisica.

Segln lo mencionado en Equilibrium (2016), Perd muestra niveles de gastos en
comercio electrénico notablemente menores en comparacién con otros paises de
Sudamérica, lo que sugiere un gran potencial para el crecimiento de este sector. Esto implica
que las compras por internet estaban ganando terreno como una opcion viable y ventajosa.
Sin embargo, en la practica, la mayor parte de los consumidores aun prefieren ir a la tienda
fisica a probarse las prendas y realizar compras presenciales en lugar de hacerlo en linea a

través de la pagina web u otros canales en linea.

Sin embargo, con la llegada de la pandemia, el sector fue duramente castigado, tal
como comenta la Gerenta de marketing de la categoria vestuario de Saga Falabella. La
pandemia en el 2020 fue un hecho que nadie esperaba y hubo mucha mercaderia paralizada,
ya que cuando empezé el confinamiento las tiendas fisicas de ropa, asi como otros sectores,
no podian abrir, entonces tenian las tiendas paralizadas y poco a poco se fue abriendo el
canal web con despacho de prendas, pero fue un proceso paulatino. En la web era restringido
solo para alimento y farmacia, entonces no se permitian que vendieran vestuario ni

decoracion (P. Dongo, comunicacion personal, 15 de julio de 2023).

Asi también, Dongo sefialé que durante ese afo la gente se quedaba en casa y el
interés de las personas se enfocd en ropa comfy, ya sea buzos y polerones, por lo que toda
la apuesta de ropa formal, como por ejemplo la de oficina, ya no era requerida. Por lo que las
empresas tuvieron que virar a desarrollar productos que respondieran a las nuevas
necesidades de los clientes, como buzos, mascarillas personalizadas, ropa mas comoda, etc.
(comunicacién personal, 15 de julio de 2023). Asi como menciona Bauman (1999), la
naturaleza de la moda se ha tenido que ir adaptando segun las épocas y/o temporadas, asi
parte vital de ese proceso de transformacion ha estado direccionado a comprender al nuevo

consumidor de moda que cambia constantemente.

Para el 2021 se empez6 a normalizar mas el contexto de ropa, tal como sostiene la
experta en moda retail y gerenta de marketing de Saga Falabella. Esto debido a la
movilizacion de las personas y aumento de la vida social luego de que se les haya aplicado

las vacunas. En ese sentido, el sector se encontraba en otra etapa y el cliente ya empezaba
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a usar mas ropa para salir y se empezaba a preocupar de cual prenda utilizara cuando saliera
a la calle a hacer compras o salir de paseo; sin embargo, la ropa de moda auin no se vendia
con fluidez. En el afio 2022, ya la situacién era mucho mas favorable para las empresas de
ropa con la vuelta del trabajo presencial y la mayoria de oficinas ya tenia un horario de trabajo
semipresencial, por lo que la gente volvié a su volumen de consumo normal. Importante
mencionar que en ese afo se tenian los climas bastante equilibrados, por lo que en invierno
la gente compraba ropa de invierno y lo mismo en época de verano (P.Dongo, comunicacion
personal, 15 de julio de 2023).

Respecto al presente afio 2023, este esta siendo uno lleno de retos empezandose con
marchas y temas politicos que vivié el Per(, lo que ocasion6 que muchas tiendas de todos
los sectores, incluidas las de ropa, tuvieran que cerrar. Ademas, el clima se encuentra
cambiando constantemente. Esto ha llevado a que las marcas de ropa, tanto grandes como
pequefias, reaccionen con varias formas de adaptarse a las necesidades del cliente; es decir,
sobre lo que actualmente busca en temas de vestuario. (P.Dongo, comunicacion personal, 15
de julio de 2023).

Recientemente el clima ha enfriado un poco pero todavia nadie se pone un abrigo de
pelos, los consumidores solo te compran ropas ligeras, lo méas abrigado puede ser un blazer,
jeans, faldas o un guardarropa no tan invernal. Por lo que, el sector se encuentra en un
momento bastante dificil, dado que viene sacando muchas ofertas con fin de lograr sacar
adelante la venta de los productos de invierno, incluso si esto supone agregar un gran
descuento. No obstante, igual se presentan grandes pérdidas en esas colecciones. (P. Dongo,

comunicacion personal, 15 de julio de 2023).

Asi pues, si bien este contexto afecté a todo el sector, para las mypes de ropa la
pandemia los afecté de manera especialmente dura, tal como lo afirma el gerente de Celestina
(marca de ropa juvenil) el cual comento que la pandemia fue un golpe super duro para ellos,
se acumularon deudas por el alquiler de los locales, con una cantidad de ventas muy bajas
en los afios 2020-2022, fue asi que tomaron la decision de sacrificar algunas tiendas.
Afortunadamente ya se encuentran mas estables luego de esa crisis. Esto es de notar, ya
gue, asi como esta empresa hay miles que no han corrido con la misma suerte. (V. Zela,

comunicacion personal, 3 de mayo de 2023).

Por otro lado, Rodrigo Bulos, experto en ropa juvenil y gerente de la marca Bassika,
comenta que, respecto a la operatividad de empresas de ropa en el Perl, la manera de
operacion en ellas a lo largo del tiempo siempre ha sido muy tradicional, con fabricas y talleres
pequefios; sin embargo, hoy en dia se ha pasado a un terreno digital. La pandemia ha

acelerado esta situacion, ya que, si bien antes se necesitaba obligatoriamente una tienda
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fisica, hoy dia se puede crear una marca en Instagram y empezar a vender con una inversion
mucho menor. Ciertamente, el modo de llegar al publico es lo que ha cambiado; sin embargo,
aungque las marcas actualmente estan practicamente recuperadas respecto al 2020, a
muchas les falta reforzar el desarrollo de su canal online para satisfacer las necesidades de

sus clientes (comunicacion personal, 14 de julio de 2023).
3. Marketing de redes sociales en el mercado de ropa juvenil

Respecto al Marketing de Redes Sociales en las marcas de ropa juvenil, varios
expertos, tanto en marketing como en el sector de moda, comentaron que era muy importante
en la actualidad tener presencia digital, puesto que esto Ultimo puede representar una gran
diferencia entre una empresa que resiste a las crisis y otra que no lo hace. Tal como comenté
el empresario Zela, las redes sociales han sido fundamentales para el desarrollo de su marca
y para promover la Intencion de Compra en sus clientes. Asi pues, por ejemplo, en Navidad
se realizd una gran liquidacién y gracias a la viralizacion de sus videos en TikTok, mucho
publico acudié a sus tiendas fisicas con grandes colas de personas queriendo entrar y

comprar prendas de la marca (V. Zela, comunicacion personal, 3 de mayo de 2023).

Acerca de las redes sociales, el empresario de la marca Celestina nos manifesto qué,
si bien lo digital le permite posicionarse, acercarse al cliente e interactuar con el mismo,
absolviendo sus consultas, no necesariamente le permite cerrar la venta, pero le ayuda a
posteriormente derivarlo a la tienda. (V. Zela, comunicacion personal, 3 de mayo de 2023).

Es de notar que esta empresa no posee todavia un canal digital como una pagina web.

Por otro lado, grandes retailers como Falabella usan el marketing para generar
contenido y acercarse a sus clientes por medio de campanfas, resaltando el mantener una
relacion super fluida con la comunidad y dando el contenido que la comunidad de la marca
espera. A modo de ilustrar, un segmento juvenil esperaria mas TikTok, retos, entre otros. De
igual manera, destacan la importancia de ir haciendo listening, es decir, escuchar al cliente
en sus dolores o necesidades. De igual manera, respecto a temas como la personalizacion
detallan que es importante tener un conocimiento profundo del cliente e implementar
programas de fidelizacion. Por ejemplo, por cada 5 compras se puede obsequiar un envio

gratis (P. Dongo, comunicacién personal, 15 de julio de 2023).

Asimismo, otra gerenta de marketing de Saga y experta en el rubro confirmé que se
ha hecho una transicién digital cambiando la forma de realizar marketing, ya que antes no era
una campafia como tal si no se usaba pauta televisiva; en cambio, ahora hay campafias solo
digitales. Ademas, es importante comunicar las campafas de acuerdo al target del
consumidor, si es un consumidor juvenil con contenido en pauta digital, medios digitales, en

cambio, para un publico mas adulto en campafas de tv o cierra puertas (C. De La Piedra,

42



comunicacion personal, 13 de julio de 2023).

4. Perfil del consumidor peruano de ropa, tendencias, frecuencia y

canales preferidos de compra

Segun La Camara.pe (2021), el 86% de los peruanos realizan compras por el canal
online mucho mas que antes; igualmente, el 67% indic6 que las compras que realizan las
consideran seguras. En relacion a los tipos de productos que suelen comprar, la ropa se
encuentra en el tercer lugar, solo superada por la tecnologia y el fast food. Mediante las
entrevistas realizadas a destacados expertos en Marketing, gerentes de marcas de ropa y
conocedores en ropa, se ha podido conocer ciertos rasgos del perfil de compra de

consumidoras de acuerdo a edades, sexo y cantidad de ingreso.

En el caso del publico més juvenil, suele influir mucho mas el precio, ya que las chicas
gue dependen econdmicamente de sus papas suelen enfocarse un poco mas en ese aspecto.
Esto depende en gran medida del nivel socioeconémico de la personay de la edad que tenga
para ese entonces. De La Piedra comentd que, si son marcas de conveniencia, es decir
baratas, es importante comunicarlo en las campafias de marketing; en cambio, si son marcas
mas premium, se debe incidir mas en las experiencias que en el precio (C. De La Piedra,

comunicacion personal, 14 de julio de 2023).

En términos de sexo, el hombre suele comprar muchas menos veces en el afio en
comparacion con la mujer, pero cuando compra suele ser un ticket mas alto que el de la mujer
(R. Bulos, comunicacién personal, 14 de julio de 2023). Respecto a formas o canales de
compra, tal como sostiene Dongo, la gente se esta volcando nuevamente a la tienda fisica,
ya que la mayoria de la venta se da por ese canal. comprar vestuario todavia tiene otro
encanto cuando vas a la tienda, te las puedes probar y tocar. Por lo que las marcas, tales
como Saga Falabella, estan intentando mejorar, sobre todo en el tema de cambios y
devoluciones, para hacerle mas facil la compra online al cliente. (comunicacién personal, 15
de julio de 2023). En linea con eso, el gerente de Bassika y experto en marketing en ropa
juvenil comenta que, aunque la compra online ha crecido mucho, al publico le gusta el mix

entre tienda online y presencial (R.Bulos, comunicacion personal, 14 de julio de 2023).

Respecto a las redes sociales, hace unos 10 afios, la red mas usada era Facebook,
luego Instagram y ahora TikTok (la cual brinda una oportunidad de viralizacién inmensa). Ello
solo demuestra que el consumidor migra de redes y las empresas deben aprender a saber
dbnde esta el publico objetivo. Por su parte, Zela manifiesta que el publico juvenil suele
comprar basado en tendencias y ocasionalidad (V.Zela, comunicacion personal, 3 de mayo
de 2023). En linea con ello, Bulos detall6 que las personas suelen comprar mas para asistir

a eventos y ocasiones de trabajo, por lo que los factores o actividades sociales serian factores
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gue mueven la Intencion de Compra (comunicacion personal, 14 de julio de 2023).

Por otro lado, las consumidoras suelen preferir las prendas de doble uso, es decir, las
gue te permiten salir con amigas, pero que a la vez sirven para una entrevista de trabajo por
su formalidad. De igual forma, las prendas para estar en casa o para realizar alguna actividad

puntual también son requeridas (V. Zela, comunicacion personal, 3 de mayo de 2023).

5. Customer Journey de la consumidora de ropa en tienda fisica y

online

En este apartado, se aborda el proceso de compra de una clienta en una marca de
ropa, tal como comenta Rodrigo Bulos, quien menciona que se inicia el proceso una vez que
la cliente recibe via redes sociales la informacién que la marca le proporciona. Esta recepcion
puede darse por medio de pauta o contenido organico. En el caso de que a esta le guste,
procede entonces a contactar con la marca para lo cual primero observa, analiza el precio y

compara con otras marcas para luego tomar una decision.

Asimismo, Dongo comenta que se tienen dos tipos de journey de compra. Por un lado,
el que se da en la tienda fisica, la cual inicia desde el primer contacto que tiene el cliente al
ingresar a la tienda. Es decir, debe tener mucha claridad de dénde va a encontrar el producto
gue busca, cuando llega el momento de probarse las prendas en un espacio adecuado hasta
el momento en el que finalmente debe pasar a caja y terminar la compra. En el pago, las
empresas tratan de agilizar los tiempos largos de espera para evitar que haya mucho tiempo
en que el cliente piense si le conviene llevar un producto o no y de ese modo favorecer la

experiencia de compra rapida.

Por otro lado, en el caso de las compras online, que cabe resaltar debe estar muy
organizado y claro, presentan diferentes opciones de métodos de pago, lo cual lo convierte
en un proceso mas sencillo (P. Dongo, comunicacion personal, 15 de julio de 2023). El journey
inicia con la necesidad de compra creada mediante anuncios o sino una blsqueda proactiva
de alguna prenda en tendencia que sea afin a ella, esto mediante hashtags, llevandola a
conocer diversas marcas, posiblemente llegaran al post de tu producto si se encuentra bien
posicionado y con imagenes atractivas. Posteriormente preguntara el precio por comentario
y se suele contactar por mensaje privado con la marca; ahi, la marca respondera a la
consumidora brindandole mas informacion de la prenda y despejara sus dudas. Si es positivo,
la persona terminara comprando mediante una transferencia, billetera digital o mediante la
pagina web (si la marca la tiene). Posteriormente, cuando ya sea cliente, se le estara enviando
mas informacién con nuevas prendas o ella misma repetird la compra al ver las nuevas

prendas de las nuevas temporadas por las redes sociales ya que nos sigue.

Aunque el grueso de personas llegara a la tienda, les gustara las prendas y el
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contenido de la red social, y podrian preguntar por las prendas de los posts, pero no se
decidiran todavia por la compra. Pese a eso, debido a que son seguidoras, se les impulsa a
la compra por medio de diferente contenido que se publicara en las redes sociales de la
marca. En resumen, para que al cliente le resulte mas sencillo la bisqueda de la prenda de
manera online, se debe mejorar la informacién de modelos, colores, tallas y todo lo que al
cliente le brinde una compra satisfactoria. Adicionalmente, el pago debe ir en la misma

sintonia, cuyo proceso sea mas agil y eficiente.

Adicionalmente, se describe el proceso minimo para el lanzamiento de una marca. Lo
principal es el branding de la marca, seguido de decidir si se confeccionara o se importara,
luego contactar con los proveedores nacionales o internacionales seguido de la logistica para
llevar el producto terminado a la tienda. Entrar a comunicar por redes sociales como |G,
Facebook y, si es para un publico juvenil, dirigirse a TikTok. También trabajar con
generadores de contenido para tu marca, siempre analizando que los KPIs de los influencers
sean afines a los intereses de la marca. Especial enfoque en disefiar y armar un producto de
calidad de acuerdo al target y lograr que la experiencia del cliente sea lo mas facil posible.
Con contenido en redes sociales de calidad, tener una malla de contenido y publicar al menos
4 dias a la semana y tener 1 historia al dia (C. De La Piedra, comunicacion personal, 13 de
julio de 2023).
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CAPITULO 4: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

En este capitulo se aborda la metodologia utilizada, se proporciona una vision general
del alcance adoptado y se presenta el disefio metodoldgico, el cual incluye el enfoque de la
investigacion, la seleccién de la muestra y la descripcion de las técnicas para la recoleccion
de datos. Posteriormente, se explica cOmo estos aspectos se convierten en items observables
y medibles a través de la operacionalizacion de los atributos. Finalmente, se detallan las
técnicas que se aplicaran en el analisis de la investigacion cuantitativa para evaluar los

resultados y cumplir con los objetivos establecidos en este estudio.
1. Alcance de lainvestigacion

El alcance, en base a lo expuesto por Guerrero (2015), se puede definir como el
proceso enfocado en brindar una descripcién detallada sobre el producto o proyecto de
estudio. En contraste, Ramos (2020) describe las cuatro maneras de categorizar el grado de
investigacion en funcion del fenémeno objeto de estudio. Para los propdsitos de este trabajo,
se ha visto necesario proponer un alcance correlacional puesto que en la investigacion es
necesario analizar la relacion existente y la dependencia que posee un factor/atributo sobre

el otro.

Asimismo, es relevante mencionar que el enfoque cuantitativo se emplea cuando se
trata de un alcance correlacional. En este contexto, se sugiere la utilizacién de "métodos
estadisticos inferenciales que buscan examinar los hallazgos de la investigacion" (Ramos,
2020, p. 4). Por consiguiente, se ha seleccionado este alcance previamente mencionado, ya
gue se pretende entender la influencia de los atributos del SMMA en la Intenciéon de Compra,

mediada por la Relacién Cliente-Marca en el caso especifico de la marca de moda Lady Posh.
2. Disefio Metodolégico

En esta seccién, se busca proporcionar una explicaciéon detallada de cada paso,
considerando todas las variables implicadas (factores, atributos e items), asi como los
posibles impactos que puedan surgir (Medina, 2013). Ademas, complementando lo
mencionado, se aclara que el disefio metodolégico se define en funciéon de los términos,
estrategias 0 secuencias en las que se llevara a cabo la investigacién para contrastar la
hipétesis futura con datos reales. Estos disefios pueden clasificarse en experimentales y no
experimentales, y a su vez, pueden ser longitudinales o transversales. En este caso, se ha
decidido utilizar un disefio de tipo no experimental - transversal, dado que el estudio se llevara

a cabo durante el afio 2023.
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2.1. Enfoque de lainvestigacion

Respecto al enfoque utilizado, en base al tipo de investigacion y sus implicaciones,
se ha determinado que el estudio se centrara en un enfoque cuantitativo, el cual se basa en
encontrar patrones constantes y repetitivos de comportamiento hallados en las distintas
mediciones numéricas y analisis estadisticos de una o varias muestras poblacionales
(Sampieri et al., 2023). A partir de ello, se ha buscado encontrar la influencia de los atributos
de las Actividades de Marketing en Redes Sociales en la Intencion de Compra, mediado por
la Relacién Cliente-Marca desde la perspectiva de las seguidoras de las redes sociales de la
marca Lady Posh. La aplicacion de este enfoque es muy util para tener resultados mas

exactos y precisos, de manera que permita lograr el objetivo general de esta investigacion.
2.2. Seleccién de muestra

Cuando se elabora un cuestionario para llevar a cabo una encuesta, inevitablemente
se llega al punto en el que se debe decidir cuantas personas conformaran la muestra. Por
ello, es fundamental identificar y delimitar el publico al que la investigacion estara orientada.
La poblacién es el conjunto de elementos que pueden ser delimitados en tiempo y espacio. A
cada sujeto que forma parte de esa poblacion se le denomina unidad de muestreo (Lastra,
2000). En ese sentido, el perfil que se ha buscado son mujeres de entre 18 a 36 afios que
sean seguidoras de la marca Lady Posh y qué, ademas, hayan interactuado con ella al menos
una vez, esto ya que se necesita de apreciaciones de personas que conozcan la marca y
hayan tenido contacto con el marketing de la empresa. Cabe mencionar, no es necesario que
hayan comprado una prenda de vestir en la tienda obligatoriamente, pues se podra medir si
cambia su influencia entre las personas compradoras y no compradoras. En relacién a la
marca, es importante recordar que se esta trabajando con Lady Posh por ser una empresa
nacional con un gran y rapido crecimiento en los ultimos 10 afios, la cual ha sido logrado en

gran parte por su constante publicacion de contenido en redes sociales.

Asimismo, para la poblacion seleccionada se opta por residentes de Lima y Callao.
Esto debido a que, en dichos espacios geograficos, segun el ultimo censo realizado por la
INEI, se estima que la poblacion limefia alcanza los 10 millones 4 mil 141 habitantes,
representando casi el 30% del total de la poblacion totalitaria en el Pert (INEI, 2023b). Por tal
motivo, en conjunto con el nimero de habitantes en el Callao que son 999 mil 976 habitantes,
suman una participacion importante de la poblacion peruana y proporcionalmente son de

donde mayores ventas obtiene la empresa Lady Posh. (INEI, 2023c)

Otro aspecto destacable considerado en este andlisis para elegir el rango de edad
para la investigacion fue la frecuencia con la que utilizan las redes sociales Instagram y

TikTok. Se eligi6 el grupo etario de 18 a 36 debido a que representa una porcion significativa
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de la poblacion, son mayores de edad y son los que mas tiempo dedican al uso de estas
plataformas. Segun Data Reportal (2023), en el caso de Instagram, un 23.1% de los usuarios
se encuentra en el rango de edad de 16 a 24 afios y un 17.6% en el de 25 a 34 afos. En lo
que respecta a TikTok, el segmento de 16 a 24 afios comprende el 12% y el de 25 a 34 afios
el 7.5% de las usuarias mujeres. Asi se termin6 por aumentar a 36 afios ya que era la edad
de algunas personas dentro de la muestra que cumplian con el perfil de la marca. Ademas,
este rango etario estimado va a acorde a la disponibilidad de pago y preferencia entre las
usuarias, puesto que entre esas edades se inclinan por optimizar tiempos y eligen comprar

de manera online las prendas de vestir de su preferencia.

Siguiendo con el analisis, se emplea una metodologia de muestreo que se divide
principalmente en dos categorias: el muestreo probabilistico y el no probabilistico. De acuerdo
con Lastra (2000), una distincion fundamental entre estos enfoques reside en la seleccion de
la muestra y su representatividad, aunque algunos especialistas cuestionan la idoneidad del
término "representatividad". En resumen, la manera en que se eligen los elementos que
componen la muestra puede tener un impacto significativo en los resultados obtenidos. En
este contexto, se ha decidido adoptar un enfoque de muestreo no probabilistico debido a
restricciones de tiempo o costos, ademas de la falta de informacion precisa sobre el tamafio
de la poblacién que posee el perfil de cliente objeto de analisis. Esta situacion hace inviable

la realizacion de un muestreo probabilistico aleatorio, como sefialan Ponce y Pasco (2018).

Por otro lado, es importante validar cual seré la variable principal que se usara, puesto
gue ésta sera utilizada para determinar el tamafio muestral. En ese sentido, Malhora (2008)
indica que la cantidad de encuestados por realizar deberia ser como minimo 4 veces la
cantidad de items que contiene el modelo seleccionado. Por su parte, Rositas comenta que
el nimero de encuestas deberia estar determinada por la cantidad de items que tiene el
presente estudio. Ademas, Rositas (2014) propone que para determinar el tamafio de muestra
deberia multiplicarse de cinco a diez veces el nimero de items encontrados en el modelo. En
el caso de esta investigacion es importante detallar que se tiene 5 atributos independientes,
3 atributos dependientes e independientes a la vez y solo un dependiente completamente.
Acto seguido, el modelo elegido cuenta con veintinueve items, los cuales al multiplicarlo por

nueve daria un total de 261 encuestas limpias.
2.3. Técnicas de recoleccion de informacion

Segun Crotte (2011), existe una relacién entre la técnica de investigacion, el método
de investigacion y la teoria utilizada, asi como la esencia o enfoque con el que se aborda el
trabajo de investigacion. Siguiendo esa premisa, la eleccion de la técnica de investigacion

esta vinculada a la decision metodolégica del investigador y a la perspectiva tedrica
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empleada. En la presente investigacién, dada la envergadura tedrica y todos los factores
inmersos, se ha usado como herramienta de estudio las encuestas y/o cuestionarios, ya que
a través de la recoleccién de esa informacion se puede validar el grado de influencia que
existe entre los atributos de las Actividades del Marketing en Redes Sociales y la Intencién

de Compra centrado en el contexto peruano, mediado por la relacion Cliente-Marca.

El cuestionario utilizado ha sido adaptado del modelo propuesto por Sharma et al.
(2021), el cual fue disefiado para empresas minoristas de moda en la India. Los autores
examinaron la influencia de las actividades en redes sociales y su percepcion por parte de
personas familiarizadas con las marcas encuestadas, especialmente en su uso de Facebook
e Instagram. Se ha considerado interesante utilizar este cuestionario como base para la
presente investigacion, adaptandolo al contexto peruano y a una empresa especifica del

sector de la moda.

La eleccién de las plataformas de redes sociales analizadas, Instagram y TikTok, se
basa en diversos criterios. De acuerdo con estadisticas de Hootsuite, Instagram cuenta con
mas de 1.5 mil millones de usuarios activos mensuales, situandose como la cuarta plataforma
mas utilizada a nivel global y siendo la favorita de la generacion Z (entre 16 y 24 afios). Segun
las proyecciones de Hubspot para el afio 2024, se espera que Instagram alcance los 241.1
millones de usuarios en América Latina. Ademas, Instagram desempefia un papel destacado
en la industria de la moda, dado que los temas relacionados con la ropa y las tendencias son
ampliamente discutidos, como lo demuestran los 5 hashtags populares donde “#Fashion”

figura entre los mas utilizados en la plataforma.

Por otro lado, se ha incluido TikTok debido a su gran popularidad entre el publico
joven y su significativo crecimiento, con un aumento del 7,3% (60 millones de usuarios) en
2022, segln We Are Social (2022). Se estima que en América Latina hay 136,6 millones de
usuarios de TikTok, con proyecciones de alcanzar los 173,3 millones para 2027. Ademas,
TikTok fue la aplicacion con mayor crecimiento en el Pert en 2021, sumando 30,4 millones

de usuarios, segun datos de Havas Group (2022).

Por lo que, en nuestra investigacion, nos proponemos indagar sobre las redes
sociales mas empleadas para interactuar con marcas de ropa en nuestro caso de estudio, asi
como aquellas utilizadas para interactuar especificamente con la empresa y las que se usan
de manera general. Esta aproximacién nos permitira verificar la veracidad de estos datos en
un contexto particular. Ademas, consideramos pertinente incluir en el formulario la posibilidad
de distinguir entre personas que han realizado compras de la marca Lady Posh y aquellas
gue no lo han hecho, con el fin de evaluar si sus percepciones sobre la marca varian

significativamente en funcion de este atributo o si los resultados del analisis SEM muestran
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diferencias significativas.

El cuestionario ha sido ciertamente adaptado en base a la industria escogida y
distribuida en siete partes. En esta se ha introducido, ademas, las afirmaciones previamente
adaptadas del paper de la India de Sharma et al. (2021) con respuesta a contestar mediante
escala de Likert de 5 puntos con puntos finales de “Totalmente en desacuerdo” y “Totalmente
de acuerdo “. La primera parte esta centrada en filtrar segun el perfil que se busca para esta
investigacion. Acto seguido, en la segunda parte se han formulado preguntas para conocer el
perfil de la encuestada y conocer como es su interaccién con las redes sociales, incluyendo

preguntas respecto al uso de ellas en la busqueda de ropa.

Posterior a ello, en la tercera seccion, se han establecido algunas preguntas para
conocer mas a fondo el consumo de ropa de la encuestada de manera general.
Posteriormente, en la cuarta seccion se ha seguido con un apartado de preguntas mas
especificas del consumo de ropa respecto a la marca Lady Posh. Luego en la quinta seccion
pasamos a los items del modelo adaptado, donde se ha procedido a brindar afirmaciones en
funcién a las Actividades de Marketing en Redes Sociales. Una seccién después, se hacen
otras afirmaciones a fin de conocer la Relacion Cliente-Marca. Finalmente, en la dltima
seccion se indag6 sobre la Intencibn de Compra. Estas tres Ultimas secciones se han
realizado adaptando el cuestionario de Sharma et al. (2021) al contexto de una marca en
especifica y con las redes sociales Instagram y TikTok por lo relevante que son en la

actualidad.

Por otra parte, se ha realizado una revision de los items del modelo adaptado y
traducido en compafiia de 2 especialistas en marketing de la PUCP los cuales fueron el
experto en marketing digital Jorge Ignacio Martinez y el experto en marketing Andrés

Macarachvili para la idoneidad del cuestionario.

Paralelo a eso también realizamos una revision del cuestionario integral (preguntas
exploratorias y afirmaciones del modelo) en metodologia cuantitativa con el experto Milos Lau
de modo que se pueda asegurar que tanto las técnicas como el alcance vayan alineados a
responder las preguntas de investigacion, propuestas lineas anteriores. En relacién al
cuestionario, dado que estaba originalmente en idioma inglés, se ha realizado una verificacion
con una persona nativa americana y una persona de nivel C2 en el idioma inglés con el objeto
de garantizar la apropiada adaptacién al espafol y objeto de estudio dandonos un
cuestionario, dado para mejorar el entendimiento de lo que queriamos expresar a las

encuestadas.

Luego de ello, se ha realizado una prueba piloto con 10 personas para cerciorarse

gue sea del entendimiento general y tomando en primera instancia como prueba a personas
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ajenas al publico objetivo y luego a personas objetivo de la investigacién. Finalmente, se
procedié con el cuestionario a iterar en funcién de las mejoras para obtener un cuestionario
entendible. Las preguntas exploratorias tanto como los items Likert adaptados para Lady Posh
se encuentran detallados en el “Anexo B” llamado “cuestionario final”. Asimismo, en el “Anexo
C” se presentan los items originales en inglés empleados en el paper original de Sharma et
al. (2021).Asi también, en el “Anexo D” se muestra la matriz de la investigacién con las

preguntas, objetivos e items adaptados a la investigacion.

Por otro lado, respecto a la manera de abordar a la muestra requerida para el llenado
del formulario validado es importante recordar que para la presente investigaciéon se ha
recolectado la informacién por medio de dos principales maneras. La primera se realizé de
manera virtual, por medio de entrar al perfil de las mismas redes sociales de la marca, realizar
una observacioén y seleccionar los perfiles que se vio que habian interactuado con la marca
mas recientemente (por medio de posts, reelsy lives). Mientras que la segunda manera usada
se dio directamente con las encuestadas, afuera de 3 tiendas fisicas de Lady Posh. Esto con
el objetivo de encontrar a las personas que seguian a la marca y pedirles el llenado del mismo

si cumplian con el perfil mencionado.

Asimismo, sin perjuicio de ello se realizaron para la presente investigacion 4
entrevistas con destacadas figuras del sector de ropa y marketing en el Perd. 2 CEO 's de
conocidas tiendas peruanas de ropa juvenil similares al objeto de estudio y 2 gerentes de
marketing del sector de ropa de una reconocida tienda por departamento (Ver Anexo E). La
primera entrevista fue con Victor Zela egresado PUCP y gerente de la marca juvenil Celestina,
la cual posee el mismo target que la marca Lady Posh, en la cual nos present6 su negocio y
se abordaron temas del negocio de ropay el golpe en el sector por la pandemia, asi como el
medio digital como ayuda. La segunda entrevista fue con Cristina De La Piedra, actual gerenta
de Marketing de la Categoria Belleza y Deporte en Saga Falabella donde le consultamos

sobre temas de marketing en redes sociales, CBR e Intencién de Compra en consumidoras.

Por otro lado, llevamos a cabo una tercera entrevista con Rodrigo Bulos, reconocido
experto en marketing de moda juvenil y con amplia experiencia en marcas como Milk, Exit y
Forever 21, ademas de desempefiarse actualmente como gerente de la marca de ropa
Bassika. Posteriormente, realizamos una cuarta entrevista con Patricia Dongo, quien ocupa
el cargo de gerenta de marketing de la categoria de moda femenina en Saga Falabella y
cuenta con mas de 15 aflos de experiencia en el campo del marketing. Durante estas
entrevistas, consultamos sobre diversos aspectos del sector, el drea de marketing y el
comportamiento de compra, entre otros temas, con el fin de comprender mejor la realidad del

sector de la moda en la actualidad.
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Ademas, de las Actividades de Marketing en Redes Sociales en las tiendas de ropa
y como es usar el marketing en el dia a dia desde el punto de vista de alguien que gestiona
marcas de ropa juvenil en el &rea de marketing. Es de detallar que en “Anexo F”, “Anexo G”,

“Anexo H” y “Anexo |” se encuentran las guias de entrevistas.

Es importante detallar, qué se tienen los consentimientos informados de los expertos
gué nos ayudaron a validar nuestro cuestionario. Esto tanto del area de marketing,
metodologia cuantitativa y transcripcion al idioma inglés (Ver Anexo J). Por dltimo, se adjunta
un collage de fotos, a manera de evidencia, sobre nuestro intensivo trabajo de campo, tanto
digital como afuera de la tienda fisica central en Gamarra. Donde mostramos las diversas
artes qué creamos para cumplir con nuestro dificil meta objetivo de conseguir cerca de 300
seguidoras de Lady Posh qué opten por aceptar llenar el cuestionario de nuestra

investigacion. (Ver Anexo K)
3. Operacionalizacion de los Atributos

Segun los autores Bauce y Avila (2018), la operacionalizacion se entiende como la
conversion de atributos abstractos y amplios en atributos concretos y mensurables,
considerandolo como una etapa esencial en el proceso de investigacion por lo que para la
presente investigacion se ha realizado una traduccién de los items al espafiol, puesto que el
paper inicial se encontraba en inglés y a su vez se acopl6 a la realidad del sector de ropay al

entorno peruano para un mayor entendimiento al momento del andlisis correspondiente.

Con base en los datos recopilados, se procedid a la medicion de los factores
mencionados en el modelo desarrollado por Sharma et al. (2021), que se centra en la forma
en que los atributos del Social Media Marketing Activities (SMMA) influyen en la Intencién de
Compra (PI), mediado por la Relacién Cliente-Marca (CBR). Estos items se adaptaron
especificamente para este estudio en el contexto de la industria de ropa juvenil en Perq,
enfocandose en la marca Lady Posh. Los atributos independientes corresponden a los

relacionados con las SMMA, las cuales se detallan en la “Tabla 4” que sigue a continuacion.

Es importante detallar que los autores se basaron en esta primera parte de los items
de Kim y Ko (2012), Koivulehto (2017), Yadav y Rahman (2017), Bilgin (2018) y Seo y Park
(2018).
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Tabla 4: Factores y atributos empleados por S.; Singh, S.; Kujur, F.; Das, G. (2021)
adaptadas al modelo y estudio de nuestra investigacion.

Factores | Atributos items
INTER 1 | Las publicaciones en las redes sociales de la marca Lady
Posh me permiten compartir contenido con los usuarios
Interaccion INTER 2 | Las redes sociales de la marca Lady Posh me permiten
intercambiar opiniones con otros usuarios
INTER 3 | Es facil dar mi opinion a través de las redes sociales de la
marca Lady Posh
INFO 1 | Las redes sociales de la marca Lady Posh me ofrecen
informacién precisa sobre los productos
Satisfaccio
n INFO 2 | Las redes sociales de la marca Lady Posh me ofrecen
informacion util
Sogial INFO 3 | La informacién proporcionada por las redes sociales de la
Media marca Lady Posh me es comprensible.
Marketing
Activities
(SMMA) Personaliz | PERS 1 | Las redes sociales de la marca Lady Posh me proveen
acion una bisqueda de informacion personalizada
Kim y Ko PERS 2 | Las redes sociales de la marca Lady Posh me proveen un
(2012)1 servicio personalizado
Koivulehto
(2017), .
Yadav y PERS 3 | Lasredes so_uales de la marca Lady Pc_>sh me dan
Rahman recomendaciones acordes a mis necesidades
(2016), . .
Bilgin TREN1 | El contenldo_en rede; sociales de la marca L_ady Posh me
muestran la informaciéon mas novedosa y reciente
(2018) y Tendencia
Seo y Park !
(2018) TREN 2 | Usar las redes sociales de la marca Lady Posh lo
encuentro muy de moda
TREN 3 | Todo lo que est4 de moda lo encuentro disponible en las
redes sociales de la marca Lady Posh
WOM 1 | Comparto con mis amigos informacién sobre la marca
Lady Posh, sus productos y/o servicios de sus redes
Electronic- sociales
Mouth
(eWOM) WOM 2 | Recomiendo a mis amigos que visiten las redes sociales
de la marca Lady Posh
WOM 3 | Incentivo a mis amigos y conocidos a utilizar las redes

sociales de la marca Lady Posh

53




Dado que el enfoque principal de esta investigacion se centra en evaluar el impacto
de estas actividades, es necesario utilizar atributos dependientes, tales como Confianza (TR),
Satisfaccion (SAT), Compromiso (COM), que forman parte del factor relacién Cliente-Marca
(CBR), y también el factor/atributo Intencién de Compra (Pl). Cabe resaltar que los 10 items
gue midieron TR, SAT y COM fueron adaptados por estudios realizados por Grunig y Huang
(2000). Sin embargo, es importante precisar que dichos atributos a su vez cumplen el rol de
ser atributos mediadores del factor-atributo final dependiente Intenciéon de Compra (Pl). Para

una mayor apreciacion, sirvase mirar la “Tabla 5”.

Tabla 5: Factores y atributos adaptados por Grunig y Huang (2000)

Factores | Atributos ftems
TR1 La marca Lady Posh me trata de forma justa y honesta
TR2 Puedo confiar en que la marca Lady Posh cumple sus
Confianza promesas
TR3 Considero que la marca Lady Posh tiene en cuenta mis
opiniones a la hora de tomar decisiones
SAT1 | Lainteraccion generada permite que la marca Lady Posh y yo
Customer- nos beneficiamos mutuamente
Brand | satisfacci
Relationshi on SAT2 | Considero que la mayoria de la gente como yo estaria
p (CBR) complacida interactuando con la marca Lady Posh
Grunig y SAT3 | Sinceramente, estoy satisfecha con la relacién que la marca
Huang Lady Posh ha establecido conmigo.
(2000) COML1 | Siento que la marca Lady Posh intenta forjar un compromiso a
largo plazo conmigo
Corr;p())roml COM2 | Considero que la marca Lady Posh quiere mantener una
relacion conmigo.
COM3 | Existe un vinculo permanente entre la marca Lady Posh y yo.
COM4 | Prefiero colaborar con la marca Lady Posh a no hacerlo.

A continuacioén, en la “Tabla 6” se detallan los items usados para el factor/atributo

Intencién de Compra (PI1) que fueron derivados de estudios de Hung et al. (2011) y Park et al.

(2007).
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Tabla 6: Dimension y variables empleadas por Hung et al. (2011) y Park et al. (2007)

Factores items
Atributos

PI1 Compraria la marca Lady Posh por recomendacién de mis
amigos en las redes sociales.
Intencion de
Compra Pl 4
Hung et al. (2011) y
Park et al. (2007).

La préxima vez que necesite un producto compraria en la
marca Lady Posh tal cual estd promocionada en las redes
sociales

P13 Probaria la marca Lady Posh tal cual la publicitan en sus redes
sociales

Pl 4 Recomendaria la marca Lady Posh en las redes sociales a mis
amigos.

4. Técnicas para el analisis de datos cuantitativos

Para el avance y desarrollo continuo de esta investigacion, es esencial utilizar una
variedad de herramientas que nos permitan recopilar y analizar toda la informacién necesaria.
En este sentido, este apartado se centra en detallar y explicar las técnicas de analisis
cuantitativo empleadas en el estudio. Se destacan tres herramientas principales que seran
fundamentales para la investigacion: la Estadistica Descriptiva, la Evaluacién de Fiabilidad y
el Andlisis Factorial Confirmatorio, incluyendo también el Andlisis de Ecuaciones
Estructurales (SEM). Estas técnicas son cruciales para profundizar en el andlisis y encontrar

respuestas que respalden claramente los objetivos planteados en la investigacion.
4.1. Estadistica descriptiva

Este es un campo de la estadistica que se enfoca en proporcionar recomendaciones
sobre como representar de forma clara y concisa los datos de una investigacién mediante la
creacion de resimenes en forma de cuadros, tablas, figuras o graficos, segun lo mencionado
por Renddn et al. (2016). Segun estos autores, las tablas y cuadros tienen como objetivo
principal ofrecer informacién detallada sobre los resultados, mientras que las gréaficas
permiten visualizar las tendencias y pueden adoptar diferentes formas, como histogramas,
gréficos de pastel, diagramas de caja y bigotes, graficos de lineas o diagramas de dispersidn.
Este enfoque se utiliza para comprender las caracteristicas de los encuestados y evaluar la
importancia de los atributos e items presentados en la encuesta inicial. Asimismo, contribuye
a entender las preferencias de la poblacién analizada en cuanto al uso de redes sociales, su
interaccidn con estas plataformas y sus habitos de compra en marcas de ropa, incluyendo

especificamente la marca Lady Posh.
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4.2. Evaluacion de la fiabilidad

En el marco de este estudio, se tiene previsto llevar a cabo una evaluacion de la
fiabilidad de los atributos mediante el coeficiente alfa de Cronbach. Este coeficiente, como
indican Hair et al. (2017), debe ser superior a 0.7 para considerarse aceptable, por lo que se
verificara que todos los items superen este umbral establecido. La finalidad de este proceso
radica en analizar la consistencia interna de cada item y determinar su importancia en el

estudio.

Es importante resaltar que el andlisis de fiabilidad permite evaluar cémo varia la
consistencia del conjunto de items si alguno de ellos se elimina. Esto nos brinda informacion
sobre la coherencia de cada atributo y nos ayuda a identificar aquellos items que podrian no

ser relevantes para el analisis posterior.
4.3. Andlisis Factorial Confirmatorio (AFC)

El AFC es una técnica estadistica empleada para validar la estructura de un modelo
de medida propuesto y evaluar las relaciones entre las variables latentes y observadas. Segun
Hair et al. (2017), este se fundamenta en la teoria de la medicion y busca confirmar la validez
y fiabilidad de los constructos latentes mediante la comparacion entre los datos empiricos y

el modelo teorico.

El proceso de andlisis factorial confirmatorio implica la formulacién de un modelo
tedrico que describe las conexiones entre variables latentes y observadas. Este modelo se
somete a pruebas mediante técnicas de estimacion para determinar la coherencia entre los
datos empiricos y las expectativas tedricas. Hair et al. (2017) sefialan que el analisis factorial
confirmatorio (AFC) involucra la evaluacion de multiples indices de ajuste del modelo, como
el chi-cuadrado, el Comparative Fit Index (CFIl) y el Root Mean Square Error of Approximation
(RMSEA), entre otros.

Ademas, Hair et al. (2017) explican que el AFC permite evaluar la validez convergente
y discriminante de los constructos, asi como la fiabilidad interna y la consistencia del modelo
de medida propuesto. La validez convergente se refiere a la convergencia de diferentes
medidas de un constructo en una sola dimensién, mientras que la validez discriminante se

refiere a las diferencias entre los constructos.

Para llevar a cabo un AFC y evaluar su ajuste, es necesario utilizar software
estadistico especializado como AMOS o Mplus. Estas herramientas permiten ingresar los
datos y especificar el modelo tedrico a evaluar. Al estimar el modelo, se obtiene un valor de
chi-cuadrado junto con sus grados de libertad, que indica la discrepancia entre los datos

observados y los valores esperados segun el modelo teérico. Un chi-cuadrado pequefio indica
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un buen ajuste del modelo, aunque debe considerarse que es sensible al tamafio de la

muestra y no debe ser el Unico criterio de evaluacién. (Hair et al.,2017)

Ademas del chi-cuadrado, se analiza el Root Mean Square Error of Approximation
(RMSEA), que evalta la discrepancia por grado de libertad. También se considera el

Comparative Fit Index (CFl), que compara el modelo con uno nulo.

Es fundamental evaluar todos estos indices en conjunto para determinar el ajuste del
modelo, lo cual implica relaciones bien definidas entre variables latentes y observadas que

reflejen la validez del modelo en relacién con los datos observados.
4.4. Andlisis del modelo de ecuaciones estructurales (SEM)

El objetivo principal de esta investigacion es encontrar la influencia de los atributos
de las Actividades de Marketing en Redes Sociales en la Intencién de Compra, mediado por
la Relacién Cliente-Marca desde la perspectiva de las seguidoras de las redes sociales de la
marca Lady Posh de 18-36 afios en Lima y Callao, segun el modelo de Sharma et al. (2021),

luego de la post pandemia.

Por esta causa, se define el enfoque como correlacional y se emplea el andlisis de
Modelos de Ecuaciones Estructurales (SEM) como una tactica para validar los
factores/atributos e Items y, al mismo tiempo, identificar cuales son los atributos de las
Actividades de Marketing en Redes Sociales que ejercen una influencia mas significativa en

la muestra de consumidoras seleccionada.

El SEM es una técnica estadistica mas amplia que incluye el andlisis factorial
confirmatorio como uno de sus componentes, este permite modelar tanto las relaciones
directas entre los factores como las relaciones indirectas a través de factores mediadores.
Esto es especialmente Gtil cuando se desea comprender cdmo un factor afecta a otro a través
de una serie de pasos intermedios. Ademas, con este andlisis se especifica un modelo tedrico
gue incluye las variables observadas(items) y las variables latentes o no observables (factores
y atributos). El modelo puede contener tanto relaciones directas como indirectas, y se pueden

estimar los coeficientes de regresion y las mediaciones dentro del mismo analisis.

El SEM ofrece una serie de medidas para evaluar el ajuste del modelo, como el indice
Comparativo de Ajuste (CFIl), el Error de Aproximacion Cuadratico Medio (RMSEA), entre
otros. Estas medidas son utiles para determinar como se ajusta el modelo a los datos
analizados. Segun O’Brien et al. (2017), el SEM resulta mas adecuado cuando se desea
analizar factores mediadores y modelar tanto relaciones directas como indirectas entre
variables. Esto lo hace mas flexible y capaz de investigar relaciones complejas dentro de un

modelo tedrico en comparacion con el Andlisis Factorial Confirmatorio.
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El modelo de Ecuaciones Estructurales de Minimos Cuadrados Parciales (PLS-SEM)
es una técnica de modelado causal que maximiza la explicacion de la varianza de los
componentes latentes enddgenos, segun lo sefialado por Hair et al. (2017). Con este andlisis
se podra ver las estimaciones de relacién de cada factor con cada atributo y a su vez la
relacion de cada atributo con cada item del modelo. Asi se podra saber las relaciones
mostrando la representacion esquematica de los resultados del “modelo estructural” junto con
el nivel de coeficientes de ruta estandarizados significativamente encontrados. Aqui, todos
los caminos estructurales deberan estar representados en niveles significativos. La relacion
causal entre los factores, atributos o items debe tener un valor de "P" dentro del rango
aceptado para considerarse estadisticamente significativa, evitando que sea resultado del
azar. Esto implica que, a medida que aumenta el puntaje de un factor, atributo o item en una

unidad, el puntaje del otro también aumentara en el valor de "P".

De la misma manera, si se observara que el valor “P” de la relacion causal entre dos
factores/atributos/items muestra tres asteriscos (***), indica una relacién estadisticamente
significativa o diferente de cero, con un nivel de confianza de al menos el 99% (Dash et al.,
2021).

Segun Manzano (2017), en relacion a los indices de ajuste se considera un buen
ajuste del modelo cuando el nivel de RMSEA es igual o inferior a 0.08. En contraste, los
demas indices como el AIC y CFI son aceptables cuando estdn mas cercanos a 1, y se
consideran buenos si superan el 0.9. Esto indica que los datos recopilados tienen un ajuste
adecuado, lo que facilita una interpretacién precisa. En cuanto al CMIN/DF, valores mayores

a 2 se consideran satisfactorios siempre que no excedan 5.

Luego de procesada la informacion con este modelo se procede a realizar el analisis
de los efectos totales, asi como los efectos directos e indirectos por medio de las matrices
brindadas por el programa SPSS. Posteriormente, se realiza todo el analisis descrito
anteriormente separando la base solo por compradoras y no compradoras para ver si las
relaciones se mantienen constante o varian respecto al modelo base con el total de las

encuestadas.
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CAPITULO 5: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

En este capitulo, se presentan los resultados derivados de una exhaustiva recopilacion
de fuentes de informacién, los cuales han podido ser llevados a cabo mediante las encuestas
realizadas a 316 personas las cuales pasaron el filtro de estar dentro del rango de edad y
lugar de residencia especificado para la investigacion. Dentro de las mencionadas, 13
personas no seguian ni interactuaban con la marca por lo que se las procedié a filtrar en la
muestra y de las restantes 22 personas afirmaron “seguir, pero no haber interactuado” con la
marca por lo que también se les procedié a no considerar como parte de la investigacion

guedando 267 encuestadas.

Asimismo, se procedio a realizar una limpieza de toda la base para asegurar que todas
las encuestas a analizar hayan sido llenadas a conciencia y se eliminaron 6 encuestas que
se detectaron sospechosas, quedando asi 261 encuestas finales, el cual era el nimero meta

propuesto en el apartado de metodologia de investigacion.

En primera instancia se muestran algunos resultados descriptivos, los cuales
corresponden a caracteristicas puntuales de la poblacién utilizada y que fueron utilizados
como preguntas filtro en la primera parte del cuestionario. Posteriormente, se examinaron los
resultados derivados del modelo elegido y las variables que lo componen. Resulta importante
mencionar que dichos resultados fueron analizados mediante un analisis descriptivo y
herramienta SPSS. En ultimo término, se llegd a las conclusiones definitivas que abordan las

hipétesis y objetivos planteados al comienzo de esta investigacion.

En lo que respecta al analisis cuantitativo, se muestran los resultados obtenidos a
partir de las respuestas recopiladas mediante un cuestionario distribuido entre las seguidoras
de las redes sociales de la marca Lady Posh. Estas participantes confirmaron su interaccion
con la marca y cumplen con el criterio de edad entre 18 y 36 afios, ademas, de residir en las

areas de Limay Callao.
1. Andlisis de Estadistica descriptiva

En este apartado, se procedera a describir el perfil de la seguidora de una marca de
ropa juvenil, utilizando los datos obtenidos a través del formulario. Se buscara establecer
relaciones entre las caracteristicas de estas seguidoras y sus percepciones sobre como las
Actividades de Marketing en Redes Sociales, como la Interactividad, Informatividad,
Personalizacién, Tendencia y el Boca a Boca Electronico (eWOM), influyen en su Intencion
de Compra. Ademas, se llevara a cabo un analisis que considere al Customer Brand Equity

(confianza, satisfaccion y compromiso) como una variable mediadora en este proceso.
1.1. Perfil de la encuestada
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Con el propésito de tener un panorama mas amplio e integral de los resultados
obtenidos, es necesario algunas observaciones generales de los participantes. De esta
manera podra haber un mejor entendimiento entre las respuestas de la poblacién y modelo
seleccionados.

En este caso, tal como se indic6 anteriormente en el acapite 4, la muestra
seleccionada estd compuesta exclusivamente por mujeres. Por lo tanto, no es necesario
considerar la representatividad de género en la muestra. Sin embargo, en lo que respecta a
la edad, se ha determinado que, de las 261 encuestadas, tienen una edad promedio de 22.7
afios, como se detalla en la "Tabla 7". Ademas, se observa que la edad minima registrada fue
de 18 afios, mientras que la maxima fue de 36 afios, siendo la edad mas frecuente entre todas

las encuestadas la de 21 afios.

Tabla 7: Edad promedio de la muestra

Edad Promedio 22.7 afios
Edad repetida 21 afos
Edad Minima 18 afios
Edad Maxima 36 afios

Con respecto a la ocupacién de las encuestadas, tal como se indica en la “Figura 13",
de las 261 encuestadas el 40.23% de ellas estudian, un 34,87% estudian y trabajan
simultdneamente, el 23.75% de ellas trabajan y s6lo un 1.15% no realizan ningunas de las
ocupaciones anteriores. Es decir, estos andlisis preliminares confirman que la mayoria de las
participantes poseen una adquisicion econdmica suficiente para adquirir alguna prenda de la
marca Lady Posh.

Figura 13: Frecuencia por ocupacién de las encuestadas

En relacion a la distribuciéon geografica en Lima y Callao, segun la “Figura 14", se

destaca que la zona con mayor representatividad es Lima Centro, con un 31.42%, lo que
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equivale a 82 personas provenientes de distritos como Barranco, Brefia, Jesus Maria, La
Victoria, Lima, Lince, Magdalena del Mar, Miraflores, Pueblo Libre, Rimac, San Borja, San
Isidro, San Miguel, Santiago de Surco y Surquillo (Infobae,2022). A continuacion, un 24.14%
de las seguidoras, en promedio 73 mujeres, pertenecen a Lima Norte, y solo un 12.64%, es
decir, 33 personas, son del Callao. Esta diferencia se explica porque el Callao tiene menos
distritos en comparacién con la amplia variedad de distritos que conforman Lima en su

conjunto.

En cuanto a la distribucion geografica por zonas en Lima y Callao, segun la “Figura
14", se destaca que la mayor representatividad se encuentra en Lima Centro, con un 31.42%,
lo que equivale a 82 personas de los distritos que lo componen, como Barranco, Brefia, San
Isidro, Lima, Lince, Miraflores, San Miguel, Pueblo Libre, Rimac, San Borja, Jesus Maria, La
Victoria, Santiago de Surco Magdalena del Mar y Surquillo (Infobae,2022). Asimismo, un
24.14% de las encuestadas, en promedio 73 mujeres, pertenecen a Lima Norte, mientras que
solo un 12.64%, equivalente a 33 personas, son del Callao. Esta diferencia se explica por el
hecho de que el Callao cuenta con menos distritos en comparaciéon con los demas que

conforman Lima en conjunto.

Figura 14: Distribucion de la zona de residencia de las encuestadas

1.2 Interaccidn en Redes Sociales

A continuacién, se presentan los resultados descubiertos en relacién a las preguntas
exploratorias sobre el uso y la interaccién de las encuestadas con las redes sociales. Es
importante detallar que para esta pregunta se le ha dado a las encuestadas la opcion de
marcar las redes sociales que suelen usar con mayor frecuencia (con un maximo de 3

opciones a seleccionar) para no perder informacién valiosa.

Se destac6 como hallazgo principal que, al preguntarles sobre su uso mas frecuente
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de redes sociales, mostrado en la “Tabla 8", un total de 239 encuestadas mencionaron
"Instagram” como su opcion principal o una de las mas utilizadas, lo que representa el 91.5%
de las respuestas. Esto fue seguido por "TikTok", que obtuvo 175 menciones, abarcando el
67% de la muestra. Ademas, se registraron 73 respuestas para Facebook (27.9%) y 182 para
WhatsApp (69.7%). Estos resultados sugieren que, en general, las encuestadas utilizan
Instagram, TikTok, WhatsApp y Facebook con distintos propdsitos, aunque en menor medida

la dltima mencionada.

Asimismo, el 43.7% de todas ellas utilizaban mas “Instagram, TikTok y WhatsApp”.
mientras que un 10% contestd que “Facebook, Instagram y TikTok” y otro 10% mencioné que
“Facebook, Instagram y WhatsApp” eran las de mayor utilizaciéon. En su totalidad, esto

representa un porcentaje acumulado del 64.4%.

Es importante mencionar que estos hallazgos concuerdan con la investigacion
secundaria que se revisé en el marco tedrico sobre este segmento de edad, ya que para estas
chicas de 18-36 afios y para la mayor parte del mundo el Instagram, WhatsApp y TikTok son
las redes sociales con mayor uso en general. Recalcar, ademas, que la red social Facebook
ya ha quedado relegada por ese segmento target juvenil dado que ninguna encuestada marcé

Facebook como Unica red social de uso actual.

Tabla 8: Frecuencia acumulada de ¢Qué redes sociales utilizas con mayor frecuencia?

Redes Instagram TikTok Facebook WhatsApp LinkedIn
Sociales
Acumulado 239 175 73 182 10

Por otro lado, respecto a la pregunta “¢, En qué red social interactidas mas con marcas
de ropa?” se encontré como principal hallazgo, como se muestra en la “Tabla 97, que sumando
todas las encuestadas que contestaron “Instagram” sin importar alguna otra red social
marcada a la par (se podia marcar hasta 3 redes sociales a la vez) se obtuvieron 245 chicas
gue incluyeron a esta red social como una de sus redes sociales con mayor frecuencia de uso
(93.8%). Por otro lado, la red social “TikTok” fue elegida en 118 respuestas del total de la

muestra (45.2%) y respecto a “Facebook” hubo 56 respuestas (21.4%).

Asimismo, en respuestas independientes el 41.8% respondieron que la red social con
la que mas interactian es solo con “Instagram”, mientras que un 28% contestaron que
interactian mas con “Instagram y TikTok”. En total representan el 69,7% del porcentaje

acumulado.

Analizando esta informacién respecto a la anterior pregunta se puede observar que

Instagram aumenta ain mucho mas en preferencia, mientras que “Facebook” baja en mayor
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grado su porcentaje. Por ello, se puede concluir que en relacion a las redes sociales para
interactuar con marcas de ropa se encuentra en primer lugar Instagram y luego TikTok; en
contraste, Facebook y WhatsApp no son preferidas al momento de interactuar con marcas de

ropa, ya que casi el 70% de todas las respuestas no mencionaron otra red social.

Es importante mencionar que estos hallazgos concuerdan con la investigacion
secundaria, que se revisé en el marco teorico, sobre este segmento de edad, ya que para
estas chicas Instagram y TikTok son las redes sociales con las que mas interactdan con sus

marcas de ropa favoritas.

Tabla 9: Frecuencia acumulada de ¢En qué red social interactlias mas con marcas de

ropa?
Red Social Instagram TikTok Facebook WhatsApp LinkedlIn
Acumulado 245 118 56 18 2

Para finalizar con las preguntas de interaccion y uso de redes sociales se les pregunt6
a las encuestadas respecto a “¢,Cual es la red social de la marca Lady Posh con la que mas
interactias?, segun los datos mostrados en la “Figura 15”, la red social mayormente utilizada
por las seguidoras de Lady Posh es “Instagram” con un 92.34% de aceptacion en
comparacion con el 7.28% que corresponde a la red social “TikTok”. En lo que respecta a
"Facebook", su preferencia en la muestra fue bastante baja, por debajo del 2%, a pesar de

gue la marca también cuenta con un perfil en esta red social.

Figura 15: ¢Cual es lared social de la marca Lady Posh con la que mas interactias?

Continuando con el andlisis, como se puede apreciar en la “Figura 16” en lo que
respecta a la consulta de “¢ Aproximadamente cuantas veces por semana interactdas con la

marca Lady Posh en redes sociales?” Se ha encontrado que la frecuencia de interaccion con
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la marca de la mayoria de seguidoras es de al menos “1 a 2 veces por semana” lo que
representa un 59,77% del total de encuestadas. Asimismo, un 30,65% posee una frecuencia

de interaccién de entre “3 y 4 veces a la semana”.

Por otro lado, la muestra llega a contar con encuestadas que poseen un nivel de
interaccion mayor a 3 veces por semana lo cual es muestra del engagement que la marca
tiene con su publico. Por esto, es una excelente sefial que la interaccion con la marca de las
encuestadas es variada y no Unica en la semana por lo que los resultados de sus
percepciones son fiables, ya que poseen un conocimiento personal del marketing empleado

por la marca.

Figura 16: ¢ Aproximadamente cuantas veces por semana interactlas con la marca
Lady Posh en redes sociales?

Siguiendo con los hallazgos acerca de “¢,De qué manera interactias con la marca
Lady Posh en redes sociales?”. Se ha hallado data interesante con la cual se procedi6 con el
respectivo andlisis. Cabe sefialar que en esta pregunta se les permiti6 marcar mas de una
respuesta a las encuestadas sobre su forma de interaccion en redes sociales para obtener

una respuesta mas detallada.

Como hallazgos de manera separada se vio que 39 encuestadas (14.9%) marcaron
gue su forma de interaccioén era la visualizacidn de contenido ya sea de post, reels como de
videos de TikTok. Asimismo, otras 28 personas (10.7%) agregaron a lo anterior darle «me
gusta» a los contenidos y 36 mas (13.8%) agregaron a esas formas de interaccion el hecho
de visualizar historias de Instagram y TikTok. Asi pues, otras 18 personas agregaron el
reaccionar a stories en Instagram y TikTok, logrando entre todas esas personas que

convergen en esas respuestas sean un 81.6% del total de encuestadas.

Asimismo, al realizar un recuento de todas las veces que sali6 una forma de
interaccion, independientemente que haya sido contestada junto a otra forma a la par, se
realizé la “Figura 177, con el objetivo de hallar un ranking de preferencia sobre su tipo de
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interaccion en redes sociales de las seguidoras.

Se encontr6 que la forma de interaccion mas extendida es la “visualizacion de
contenido” ya sea de post, reels y videos de TikTok con un 61.69% del total, seguido por los
“likes” en posts, reels o videos de TikTok (41.38%). Luego de ello la “visualizacion de historias”
ya sea de Instagram o TikTok contempla un 43.30% y la accion de “reaccionar al contenido
publicado por la marca” un 15.33%. Es de mencionar que la interaccion de “chatear con la
marca en Instagram Inbox”, la mensajeria interna de la plataforma se observé en poca

cantidad asi también la accién de “comentar contenido” ya sea de post, reels o TikTok.

Figura 17: Frecuencia Acumulada de ¢De qué manera interactias con la marca Lady
Posh en redes sociales? (Puede marcar mas de uno)

Siguiendo con el uso de las redes sociales que las seguidoras de Lady Posh le
proporcionan, se destaca en la “Figura 18” que las maneras mas usuales en las que ellas
interactian con la marca estan bastante diversificadas. Un dato interesante es que no hubo
nadie que marcara la opcién de solo los posts como forma de interaccion con una red social.
Asimismo, al realizar una suma de frecuencias de todas las menciones de cada forma de
interaccion (post, historias o reels) se pudo realizar un ranking ganando los reels con 157
seguido de los posts 144 y luego las historias 134 respuestas de cada uno. En sintesis, hay
una tendencia actual y preferencia en un contenido mas corto e impactante, causando un

mayor impacto de interaccion, comparado con un post u otro tipo de contenido.

Es relevante esto, ya que va en linea con lo dicho por Cristina, que recalca el hecho
de que el consumidor busca que los contenidos sean organicos por lo que de acuerdo al
target se puntualiza el contenido mas casero y el mas producido (C. De La Piedra,
comunicacion personal, 13 de julio de 2023). También es relevante unirse a los audios virales
de TikTok en tendencia y a contenidos mas cortos e impactantes que le inviten a visitar la

65



cuenta de la marca.

Figura 18:¢ Cuales de estas formas de publicacion de contenido de Lady Posh suelen
ser con las que mas interactiias? (Maximo 2)

Por ultimo, para terminar este grupo de preguntas acerca de la interaccién en redes
sociales de las encuestadas se les consulté sobre si el contenido de la marca Lady Posh
influye en su Intencién de Compra (Figura 19) a lo que se encontré que para el 95.79% de las

chicas si influye el contenido generado por la marca para la compra de alguna prenda.

Figura 19: El contenido mostrado en las redes sociales de Lady Posh influye en tu
Intencion de Compra de alguna prenda de la marca?

1.3. Comportamiento de Compra de ropa en cualquier tienda de ropa juvenil

En este apartado se aborda la pregunta sobre la frecuencia de compra de prendas
de vestir (Figura 20) a lo que respondieron que la mayoria compraba de “2 veces al mes en
promedio” (34.98%), seguido de “1 vez al mes en promedio” (27.59%). Entonces, se podria

decir que de 1 a 2 veces al mes el cliente target juvenil acude a realizar sus compras de
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prenda. Asi también en linea a ello, en una entrevista con un experto en ropa juvenil, este
destac6 que a las clientas les surgen ocasiones de compra mayormente en actividades
sociales que son las que mueven la Intencidon de Compra tales como ocasiones especiales
de trabajo, asi también dias especiales como feriados, navidad, dia de la madre entre otros,
en donde la venta aumenta alin méas que en dias normales (R. Bulos, comunicacion personal,
13 de julio de 2023).

Figura 20:¢Con qué frecuencia compras prendas de vestir en cualquier tienda de
ropa juvenil?

Asi también respecto a los criterios que toma la consumidora al momento de adquirir
un producto se observa en la “Tabla 10", cuya informacién muestra que se consideraron en
mayor grado el criterio “Calidad”, luego el factor “Precio” y el factor “Disefio”. Cémo ultimos

factores relevantes se encontraron la “Confianza” y la “Variedad” correspondientemente.

Esto va en linea con la realidad, pero es de detallar que también esa preponderacion
tiene que ver con el NSE de la clienta y su capacidad adquisitiva, ya que depende del
segmento de la tienda de ropa; para el caso del publico juvenil influye mucho el precio y
producto que puede ir acorde con el nivel socioecondmico y edad. Ademas, en cuanto a la
edad si cambia, las chicas que dependen econdmicamente de sus papas suelen enfocarse
un poco mas en los precios mientras que las que tienen mayor independencia o poder
adquisitivo suelen enfocarse en la calidad y el disefio de la prenda (R. Bulos, comunicacién
personal, 13 de julio de 2023).
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Tabla 10:¢Con qué frecuencia compras prendas de vestir en cualquier tienda de ropa
juvenil?

Ordenadel 1 al 5 los siguientes criterios segln la relevancia para usted al querer adquirir un
producto de cualquier marca de ropa juvenil. Siendo 1 el criterio menos relevante y 5 el
criterio mas relevante. (No puedes repetir las posiciones)

Precio Calidad Disefio Confianza Variedad

Media 3,25 4,08 3,33 2,46 1,88

1.4. Comportamiento de Compra de ropa en Lady Posh

En este apartado se abordan preguntas sobre la marca Lady Posh y su
comportamiento de compra en la misma. Acerca de ello el 72.03% de las encuestadas
afirmaron haber realizado alguna compra de prenda en la marca mencionada mientras que el
27.97% afirmaron no haber comprado todavia como se muestra en la “Figura 21". Esta
pregunta especialmente ha servido como mecanismo para categorizar el analisis de las
relaciones mediante Ecuaciones Estructurales que se detalla en paginas siguientes

separando las compradoras de las que ain no han comprado una prenda en la marca.

Figura 21: ¢Has comprado alguna prenda de la marca Lady Posh?

A las encuestadas que afirmaron haber realizado compras de prendas de ropa en
Lady Posh en el pasado, se les pregunté acerca de la frecuencia mensual con la que
realizaban compras en la marca, como se ilustra en la “Figura 22". De ese grupo un 56.38%
del total de ellas, especificamente 106 personas afirmaron que compran “1 vez cada dos
meses en promedio” y un 25% afirmé que compraban “1 vez al mes en promedio”.
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Figura 22: ¢ En promedio cuantas veces al mes compras en la marca Lady Posh?

Acerca de la consulta sobre en qué canal compraban mas en Lady Posh, las
encuestadas respondieron que en su mayoria sus compras se realizaron via “canal fisico”
mientras que un 28.19% contestd “canal digital" y un 22.87% manifest6 que compra por

“ambos” canales. (Ver Figura 23)

Esto se complementa por lo manifestado por Bulos, quien afirma que la compra online
crecié mucho en pandemia, pero a los clientes les sigue gustando el mix entre tienda online
y presencial. Adicionalmente, las prendas mas béasicas suelen comprarlas por canal online y
las prendas mas riesgosas 0 novedosas por canal fisico. (R. Bulos, comunicacion personal,
13 de julio de 2023). Como se observa en la marca Lady Posh se sigue prefiriendo la
experiencia presencial en la compra de ropa, aunque teniendo un porcentaje importante en

la venta digital.

Aunado a eso Cristina, también nos comenta que la clave es darles a nuestros
clientes una experiencia 360 no solo en digital sino también en parte presencial, trabajar en
generar eventos, activaciones en tiendas, experiencias con influencers y demas, mientras que
en canal digital el enfoque es darles contenido por TikTok, Instagram ya sea de manera
casero o mas elaborada de acuerdo al target. (C. De La Piedra, comunicacion personal, 13
de julio de 2023). Aunqgue es cierto que ha habido una transicion a lo digital existiendo en la
actualidad campafias solo digitales de marketing cuando antes una campafa de marketing

no era como tal sin pauta televisiva o de manera presencial.
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Figura 23: ¢ En su mayoria, sus compras de ropa de la marca Lady Posh han sido a
través de?

Para finalizar acerca de la ultima compra en Lady Posh, la mayoria de las
encuestadas habian realizado una compra “hace 3 meses” (31.01%), seguido de un 21.28%
gue afirmaron haber comprado “hace un mes” como se muestra en la “Figura 24”. En ese
sentido, a nivel total més del 60% de ellas confirmaron que habian realizado su Ultima compra
al menos en los “Ultimos 6 meses”, esto quiere decir que en este afio 2023 la mayoria si habria

comprado alguna prenda de la marca.

Figura 24: ¢Hace cuanto tiempo fue su ultima compra en Lady Posh?

2. Estadistica descriptiva por hipétesis

Después de proporcionar una visién general de las seguidoras y realizar un andlisis
superficial de su comportamiento de compra, a continuacién, se presentan los resultados en
relacion a las hip6tesis planteadas en el primer capitulo. El enfoque del modelo, basado en la
metodologia de Sharma et al. (2021), se basa en preguntas calibradas en una escala de

Likert, evaluadas en base a su nivel de concordancia o discrepancia con cada uno de los
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items del modelo. En consecuencia, es necesario examinar detenidamente los 29 items
contemplados en el modelo, los cuales estan agrupados en 9 atributos y 3 factores que

agrupan a su vez estos, como se detalla en la “Tabla 4”.
2.1 La Interaccion como estimulo que influye en el factor Pl

En torno a los hallazgos resultantes, se puede apreciar que cada una de los tres items
gque componen este atributo tienen valoraciones similares por parte de las encuestadas. La
“Tabla 11” indica una mayor proporcién de concentracion entre los valores 4 y 5, los cuales
representan “De acuerdo” y “Muy de acuerdo” respectivamente. Ello confirma que la
Interactividad es un atributo importante a considerar al momento de generarse una Intencion
de Compra. A modo de ilustrar, si se observa nuevamente la tabla en el item “INTER 3", el
73% da su opinién facilmente a través de las distintas redes sociales de la marca Lady Posh.
Asi mismo, si se analiza el item “INTER 1", con una leve diferencia respecto al anterior, se
observa que el 71% de ellas comparten la idea de que las publicaciones en las redes sociales

de Lady Posh son accesibles para compartir contenido entre los usuarios.

En ese sentido, los puntos sefialados lineas arriba se reflejan en la media mostrada
para cada uno de los items mencionados (INTER 1, INTER 3), los cuales oscilan entre 3,90
y 3,99 respectivamente. Dicho de otro modo, se comportan de una manera muy similar entre
si, cuyo resultado es positivo puesto que indica una alta valoraciébn de parte de las

encuestadas.

Por ultimo, en cuanto a los resultados relacionados con la desviacion estandar, se
observa que todos los items tienen valores cercanos a 1. Esto indica que las calificaciones
otorgadas por las encuestadas presentan una similitud notable en toda la muestra, lo que

sugiere que no se ha identificado una dispersion significativa en las respuestas.

Tabla 11: Resumen estadistico del atributo Interactividad

Interactividad Valores Total | Medi DS

{tems 1 2 3 4 5

INTER 1 | Las publicacionesenlas | 5% | 6% | 18% | 35% | 36% | 100% | 3,90 | 1,120
redes sociales de la
marca Lady Posh me
permiten compartir
contenido con los
usuarios
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Tabla 11: Resumen estadistico del atributo Interactividad (continuacion)

INTER 2 | Lasredes socialesdela | 3% | 10 | 18% | 39% | 31% | 100% | 3,84 | 1,074
marca Lady Posh me %
permiten intercambiar
opiniones con otros
usuarios.

INTER 3 | Es facil dar miopinibna | 4% | 3% | 20% | 34% | 39% | 100% | 3,99 | 1,052
través de las redes
sociales de la marca
Lady Posh

De igual manera ocurre en la “Figura 25", donde se presenta un grafico radial de
modo que se visualice a mayor detalle el item con una mayor valoraciéon y que por tanto posee
una mayor relacion dentro del atributo interactividad. Cabe recalcar, como ya se mencioné
anteriormente, para este caso se observé que el item que mas resaltaba era el “INTER 3", el
cual indica que a las seguidoras les resulta sencillo expresar sus opiniones a través de las
redes sociales de la marca. En contraste, el item “INTER 2" es el que menor peso presenta,
por lo que se entiende que, aunque las redes sociales de la marca Lady Posh permitan
intercambiar opiniones con otros es ligeramente menos valorado o percibido por las

encuestadas en comparacion al “INTER 1"y el “INTER 3”.

Figura 25: Grafico radial del atributo Interactividad

En resumen, segln se indica en la “Tabla 11", la mayoria de las encuestadas estan
de acuerdo en que la interactividad desempefia un papel significativo cuando intentan adquirir
una prenda de la marca Lady Posh. Esto se debe a que la mayoria de las participantes
sefialan que las redes sociales de la marca ofrecen la posibilidad de que las usuarias

expresen sus opiniones y compartan el contenido de la marca con otros.

2.2. La Informatividad como estimulo que influye en el factor PI
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En el caso de la Informatividad, se podria decir que el atributo presente esta
compuesto de items que muestran un comportamiento homogéneo segun la percepcion de
las seguidoras. En ese sentido, los valores con mayores pesos se concentran entre el 4y 5,
lo cual indica que la gran mayoria de las que participaron en la encuesta estan de acuerdo o
muy de acuerdo con cada una de las afirmaciones correspondientes. Por ejemplo, en la “Tabla
12" se aprecia que el item “INFO 3” obtuvo un peso de 78%. Ello explica que ese item tenga

una media igual a 4,08 siendo positiva para el caso de estudio.

Asi también el item “INFO 2" obtuvo un 74% de aprobacién. Ello quiere decir que la
marca se preocupa por que la informacién proporcionada resulte provechosay facil de digerir
para las usuarias. En otras palabras, la empresa logra cubrir una necesidad informativa

necesaria para poder conectar con sus seguidoras.

Tabla 12: Resumen estadistico del atributo Informatividad

Informatividad Valores Total | Media | DS

items 1 2 3 4 5

INFO 1 | Las redes sociales de la 3% | 9% 20% | 39% | 30% | 100% | 3,85 1,0
marca Lady Posh me 41
ofrecen informacion precisa
sobre los productos

INFO 2 | Las redes sociales de la 5% | 4% 17% 38% | 36% | 100% | 3,96 1,0
marca Lady Posh me 70
ofrecen informacioén til

INFO 3 | La informacion 2% | 4% 17% | 40% | 38% | 100% | 4,08 0,9
proporcionada por las redes 20
sociales de la marca Lady
Posh me es comprensible.

Finalmente, en el caso de “INFO 1" presenta un 69%, siendo un porcentaje mas
distante con respecto a los otros items. Sin embargo, la diferencia es minima y ello se puede
visualizar en la tabla, cuya media de ésta variable (INFO 1) corresponde a 3,85. Se podria
presumir entonces que el motivo por el que ese item haya resultado ligeramente menos
valorado que los otros es porque la empresa tendria que trabajar no solo en brindar una
informacion Gtil con contenido relevante, sino también preocuparse porque sea lo mas concisa
posible, de manera que resalte s6lo aquellos datos que en su mayoria tienen necesidad por
conocer ya sea de la marca en general o del producto que se ofrece. Para concluir la
evaluacion del atributo Informatividad, se presenta la “Figura 26", que exhibe un gréfico radial

gue representa visualmente el comportamiento de los resultados en funcion de los items que
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conforman este atributo.

Figura 26: Grafico del atributo Informatividad

2.3. Personalizacion como atributo que impacta en el factor Intencién de

Compra.

Por su parte, en el caso del atributo Personalizacion los valores 4 y 5 siguen
conteniendo mayor concentracién de porcentaje en los items “PERS 2"y “PERS 1". Tal como
se muestra en la “Tabla 13", para el caso del primer item se obtuvo un 65% entre las personas
que opinaron estar en acuerdo o muy de acuerdo (PERS 1) con una media de 3.80. Asi
mismo, en el caso del segundo item se obtuvo un 65% del porcentaje total de seguidoras que
consideran estar de acuerdo o muy acuerdo (PERS 2), siendo su media 3,78 con solo dos
puntos de diferencia respecto al item anterior. Mientras que en “PERS 3” se obtuvo un 64%

con media 3.77.

Sin embargo, se puede notar que, en comparacion con el analisis de los anteriores
atributos, en este apartado ya se advierte un crecimiento en el valor 3 (Indiferente) cual se
traduce en que muchas personas no se encontraron ni de acuerdo ni desacuerdo en las tres
afirmaciones propuestas. Entonces, de esto se desprende que las encuestadas no del todo
consideran que las redes sociales de la marca Lady Posh provean una busqueda o servicio
personalizado o que pueda brindarles recomendaciones acordes a sus necesidades. Si bien
este atributo es uno de los que tiene las medias mas bajas, todos los items dentro de él
todavia se encuentran por encima de 3.70 de media por lo que indica que la marca si emplea
personalizacion con su publico, pero no en gran medida o le faltaria promocionarlo ain mas

para mejorar en este atributo.
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Tabla 13:

Resumen estadistico del atributo Personalizacion

Personalizacion

Valores

ftems

Total

Medi

DS

PERS 1

Las redes sociales de la
marca Lady Posh me
proveen una busqueda de
informacién personalizada

3%

6%

26%

37%

28%

100%

3,80

1,027

PERS 2

Las redes sociales de la
marca Lady Posh me
proveen un servicio
personalizado

2%

11
%

23%

36%

29%

100%

3,78

1,042

PERS 3

Las redes sociales de la
marca Lady Posh me dan
recomendaciones acordes a
mis necesidades

3%

8%

25%

35%

29%

100%

3,77

1,065

haya decrecido la concentracion de peso entre los valores 4 y 5, poco mas del 50% de la

Habiendo comentado esa particular apreciacion, es importante reconocer que aunque

poblacion seleccionada coincide en que los tres items mencionados son importantes en su

Intencién de Compra, lo cual va acorde a la teoria descrita en capitulos anteriores donde se

menciona que las personas entre las edades de 18 a 36 afios buscan sentirse Unicos y por

ende van en busca de esa marca que pueda hacerlas sentir de ese modo.

Figura 27: Grafico radial del atributo Personalizacién

De este modo, se concluye que los tres elementos que conforman este factor revelan
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gue la personalizacién es un aspecto tenido en cuenta en la Intencion de Compra. Estos
hallazgos se reflejan tanto en los porcentajes como en las medias obtenidas, y se presentan
de manera mas visualmente atractiva en la “Figura 27". Este indicador sefiala que muchas
seguidoras de la marca Lady Posh valoran el servicio "one to one", ya que les permite adquirir
prendas mas alineadas con su estilo, ciclo de vida y necesidades especificas. Ademas, en el

ambito digital, las consumidoras de ropa juvenil esperan recibir servicios personalizados.
2.4. La Tendencia como estimulo que influye en el factor PI

En lo que respecta al atributo Tendencia, como lo muestra la “Tabla 14”7, el
comportamiento de los items “TREND 1"y “TREND 2" no varian para los valores 4y 5, lo que
muestra que las personas concuerdan en estar de acuerdo o muy acuerdo con que el
contenido de Lady Posh muestra informaciéon muy novedosa y reciente (TREND 1) y las redes

sociales de la marca lo encuentran muy de moda (TREND 2).

Tabla 14:Resumen estadistico del atributo Tendencia

Tendencia Valores Total | Medi DS

items 1 2 3 4 5

TREND 1 | El contenido en redes | 2% |3% | 15% |38% |41% | 100% | 4,14 | 0,926
sociales de la marca Lady
Posh me muestran la
informacion mas
novedosa y reciente

TREND 2 | Usar las redes sociales 2% | 5% | 14% |38% |41% | 100% | 4,10 0,973
de la marca Lady Posh lo
encuentro muy de moda

TREND 3 | Todo lo que esta de 2% | 5% |24% | 40% | 29% | 100% | 3,90 0,875
moda lo encuentro
disponible en las redes
sociales de la marca
Lady Posh

No obstante, se ve una ligera variacion en la tltima variable, donde se resalta un dato
singular en el item “TREND 3" y es que, si bien el 40% de personas considera estar de
acuerdo con ello, solo el 29% de éstas se encuentran muy de acuerdo, seguidas de las
personas que representan un 24% y dice no estar de acuerdo ni en desacuerdo con dicha

afirmacion sefialada (TREND 3).

En efecto, se concluye que el hecho de que los primeros items (TREND 1y TREND

2) contengan porcentajes iguales y medias parecidas (Ver Figura 28) podria ser debido a que

76



guardan mucha relacion el uno con el otro en el sentido que las redes sociales de Lady Posh
se perciben como la de una marca con contenido novedades en temas de tendencia, por lo
tanto, las seguidoras encuentran muy de moda usar las redes sociales de dicha marca de
ropa. Por lo tanto, es importante mencionar que dichas variables son fundamentales para las
seguidoras de Lady Posh en su Intencion de Compra, lo cual es coherente con la esencia de

la marca.

Asi también el factor innovacién es esencial en el sector de ropa, ya que en una
entrevista con la gerenta de marketing de vestuario de Falabella nos comenta que las marcas
se esfuerzan arduamente para que la propuesta de valor refleje la innovacion y esto sea
comunicado a cada potencial comprador de moda, ya que especialmente la consumidora
juvenil lo que no perdona en el producto es no estar en tendencia independientemente del
precio bajo o elevado.(P.Dongo, comunicacion personal,15 de julio de 2023). En relacion al
“item 3" también fue calificado de manera alta, aunque un poco menor que los otros dos items
anteriores, por ende, podemos concluir que, en Lady Posh, las seguidoras tienen acceso a
contenido innovador que aborda las ultimas tendencias. Sin embargo, algunas de ellas no

siempre encuentran todo lo que buscan en cuanto a prendas de moda actual.

Figura 28: Grafico radial del atributo Tendencia

2.5. El Electronic - Mouth (eWOM) como estimulo que influye en el factor PI

En cuanto al atributo Electronic Word of Mouth (eWOM), como se observa en la
“Tabla 15", no se identificaron resultados que muestren un valor dominante sobre otro en
ninguno de los items relacionados con este factor. Como se puede observar, la tabla no marca
una inclinacién clara hacia ningun valor en particular y, al contrario, contiene valores muy

dispersos.

En el caso del item "WOM 1", que indica que comparten informacion con sus amigos
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sobre la marca, productos y/o servicios, los resultados demuestran que los valores 3,4y 5
son muy similares entre si. Esto significa que un 25% confirma no estar ni de acuerdo ni en
desacuerdo con la variable; con igual porcentaje, otra parte coincide en estar de acuerdo con

la variable, y un 23% dice estar muy de acuerdo con la variable sefialada.

Del mismo modo, en la variable "WOM 2", no se visualiza una tendencia sostenida
en los hallazgos. Por ultimo, en la tercera variable "WOM 3", se observa un porcentaje de
27% para el valor 3, lo que representa que las seguidoras muestran una postura neutral al no
estar ni de acuerdo ni en desacuerdo con la variable propuesta. Cabe recalcar que esta Ultima

variable, junto con la primera (WOM 1), presentan medias muy cercanas.

Tabla 15:Resumen estadistico del atributo Electronic-Mouth (eWOM)

Electronic-Mouth (eWOM) Valores Total | Med | DS
ia

items 1 2 3 4 5

WOM 1 | Comparto con mis amigos 11% | 16% | 25% | 25% |23% | 100% | 3,33 | 1,29
informacién sobre la marca 5
Lady Posh, sus productos
ylo servicios de sus redes
sociales

WOM 2 | Recomiendo a mis amigos | 8% 14% | 28% | 30% | 20% | 100% | 3,40 | 1,18
gue visiten las redes 7
sociales de la marca Lady
Posh

WOM 3 | Incentivo a mis amigos y 14% | 15% | 25% | 27% | 18% | 100% | 3,21 | 1,29
conocidos a utilizar las 4
redes sociales de la marca
Lady Posh

En sintesis, para el caso de este atributo no se puede determinar con certeza que el
Electronic-Mouth (eWOM) sea algo que las seguidoras de Lady Posh hayan evidenciado que
la marca impulsa con totalidad. Sin embargo, luego de los resultados mostrados y habiendo
abordado la parte contextual en los primeros acapites de la investigacion, se puede decir que
este atributo suele tener una importante influencia a nivel general de acuerdo a
investigaciones en marcas no especificas de ropa en América Latina. Pese a esto a Lady
Posh y similares parece faltarle ahondar en este atributo para influenciar en la intencién de
compra en especial en “Incentivo a mis amigos y conocidos a utilizar las redes sociales de la

marca Lady Posh” lo que podria ayudar a subir los valores percibidos del atributo en cuestion.
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2.6. La Confianza como estimulo que influye en el factor PI

Por el lado del atributo Confianza, el cual esta dentro del factor CBR, la “Tabla 16"
muestra una notoria diferencia entre los valores del 1 y 2 con respecto al 4 y 5 que significa
gue las personas escogieron estar de acuerdo o muy de acuerdo con los items “TR 1", “TR
2"y “TR 3". En otras palabras, la distribucién de los hallazgos tiene una mayor concentracién
de peso entre los valores 4 y 5. Por ejemplo, el 76% de la muestra seleccionada opina estar
de acuerdo con el item “TR 2", que dice que las seguidoras de la marca pueden confiar en
qgue Lady Posh cumple sus promesas. Esto ultimo, puede hacer referencia a que Lady Posh
entrega un producto tal como se aprecia a través de sus posts en redes sociales.
Adicionalmente, podria significar que todas las interacciones que tiene con sus seguidoras ya
sea concursos, sorteos, entregas u alguna otra dinamica son realizadas en el plazo estipulado

y con las condiciones previamente acordadas.

Por otra parte, en la variable “TR 1" se aprecia un porcentaje de 74% entre las
personas que consideran estar de acuerdo con que Lady Posh las trata de forma justa y
honesta. En ambos casos las medias son muy similares, las cuales oscilan entre 4,02 a 4,07.
Esto probablemente se deba a que ambas variables conectan en gran medida y que
efectivamente la empresa busca un acercamiento con su publico objetivo. Se sabe que para
crear una relacion redituable y cercana es necesario conectar con las personas de interés a
fin de crear un vinculo y una confianza para posteriormente establecer una relacién de

fidelizacion.

En cuanto al item “TR 3" se obtuvo un porcentaje menor a los anteriores siendo el
69%, sin embargo, no deja de tener un peso significativo. Las participantes consideran que la
marca tiene en cuenta sus opiniones a la hora de tomar decisiones. Ello podria verse reflejado
en las tendencias o nuevas colecciones que Lady Posh quiera lanzar, en base a encuestas
realizadas. En adicion, la media obtenida para esta variable desciende a 3,82, aunque como

se menciond anteriormente, no deja de ser un resultado favorable para la empresa Lady Posh.
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Tabla 16: Resumen estadistico del atributo Confianza

Confianza Valores Total | Med | DS
ia
Variables 1 2 3 4 5
TR 1 | La marca Lady Posh me 3% 4% 20% |37% |37% |100% | 4,02 | 0.980
trata de forma justa y
honesta
TR 2 | Puedo confiar en que la 0.4% | 4,2% | 19% |41% |35% |100% | 4,07 | 0,861

marca Lady Posh cumple
Sus promesas

TR 3 | Considero que la marca 3% 5% 23% |44% | 25% |100% | 3.82 | 0,962
Lady Posh tiene en cuenta
mis opiniones a la hora de
tomar decisiones

Finalmente, en la “Figura 29" se presenta un grafico radial que ilustra el atributo
confianza, proporcionando una vision general de los datos relacionados con este factor. A
partir de esto, se puede inferir que la confianza es un atributo de gran relevancia para la
mayoria de las personas que consideran este atributo al intentar adquirir un producto de la
marca de ropa. En adicién, se puede observar en la tabla presentada que la desviacién
estandar no muestra una fuerte dispersioén entre los datos; por el contrario, se encuentran

bastante proximos entre si.

Figura 29: Gréafico radial del atributo Confianza
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Teniendo en cuenta lo anterior y tras analizar las distintas perspectivas de este
atributo, se puede concluir que las mujeres de 18 a 36 afos que siguen a la marca Lady Posh
consideran importante la confianza que la marca les brinda en su intencién de compra, y hasta
ahora Lady Posh ha demostrado cumplir con este aspecto de manera efectiva. No obstante,
es crucial destacar que existe una oportunidad para fortalecer ain mas este atributo en las
empresas de ropa al ofrecer una plataforma que permita a su publico objetivo expresar sus
opiniones. A través de esta accion, se podria potenciar aun mas el factor de confianza en la

marca.
2.7. La Satisfaccion como estimulo que influye en el factor PI

Respecto al atributo Satisfaccion, como se muestra en la “Tabla 17", los resultados
revelan que, de manera general, los items que componen este atributo son altamente
valorados por las encuestadas. Esto es, el estudio muestra que el 76% de ellas consideran
gue la mayoria de la gente estaria complacida interactuando con la marca Lady Posh. En
linea con lo anterior, el item “SAT 3" representa el 73% del total y establece que las personas
estan satisfechas con la relacion que la marca ha creado con ellas, ello podria ser un indicio
claro de que Lady Posh esta centrando sus esfuerzos en ofrecer un servicio de calidad y de
manera integral, lo cual se refleja en la satisfaccién de sus clientes. Adicionalmente a lo
mencionado, se sostiene esto al analizar las medias de los items mencionados en donde
“SAT 2" obtuvo 3,92 y “SAT3” 3,90.

Por otro lado, en relacion con el item "SAT 1", los resultados se centran
principalmente en los valores 4 y 5, con un 42% y 26% respectivamente; es decir, mas del
65% indican que la interaccion generada permite que la marca y ellas se beneficien
mutuamente, reforzando de este modo los items antes mencionados. La media resultante fue

de 3,82 y obtuvo una desviacion estandar de 0,976.

Tabla 17: Resumen estadistico del atributo Satisfaccion

Satisfaccion Valores Total | Medi | DS
a
Variables 1 2 3 4 5
SAT 1 La interaccion generada 3% 6% |23% |42% | 26% | 100% | 3,82 | 0,97
permite que la marca Lady 6
Posh y yo nos beneficiamos
mutuamente
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Tabla 17: Resumen estadistico del atributo Satisfaccion (continuacién)

SAT 2 Considero que la mayoria 2% 5% 18% | 51% | 25% | 100% | 3,92 | 0,88
de la gente como yo estaria 2
complacida interactuando
con la marca Lady Posh

SAT 3 Sinceramente, estoy 2% 5% 20% | 47% | 26% | 100% | 3,90 | 0,91
satisfecha con la relacion 6
gue la marca Lady Posh ha
establecido conmigo.

En lineas generales, no se observa una diferencia significativa entre las medias de
las variables, y en términos de la desviacion estandar, la dispersién no es muy pronunciada.
Ademas, en la “Figura 30" se presenta un grafico radial del atributo de Satisfaccion para
obtener una perspectiva adicional de los resultados, donde se destaca que "SAT 2" recibe

una valoracion mas alta por parte de las encuestadas.

Figura 30: Gréfico radial del atributo satisfaccion

Dicho todo lo anterior, se puede concluir que las personas encuestadas muestran una
alta satisfaccién al momento de interactuar con las redes sociales de la marca Lady Posh, se
sienten parte de su identidad y creen que se preocupan por generar relacion que puede
traducirse posteriormente en fidelizacion para con la empresa de ropa de moda. Por tal
motivo, los items expuestos si generan un valor en la Intencién de Compra para la muestra

seleccionada y si representa una fortaleza para Lady Posh.
2.8. El Compromiso como estimulo que influye en el factor Pl

Por otra parte, respecto al atributo Compromiso, se observa en la “Tabla 18"
resultados aparentemente homogéneos, puesto que no se ve una marcada inclinaciéon entre

los que opinan estar de acuerdo con las afirmaciones y los que no. Por ejemplo, el item con
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mayor aceptacion del pablico tuvo un 64 (COM 4), lo cual significa que las personas prefieren
colaborar con la marca Lady Posh a no hacerlo. Asi mismo, su media fue de 3,73 y solo un

4% de ellas consideran que no estan nada de acuerdo con la premisa sefalada.

En el item “COM 1", cuya afirmaciéon obtuvo un 62% del total, las participantes
concuerdan en que sienten que la marca intenta forjar un compromiso a largo plazo con cada
una de ellas. En este punto, resulta importante recalcar que guarda sentido con el atributo
anterior de la confianza, puesto que para que surja algin tipo de compromiso a largo plazo,
primero debe formarse una confianza sélida entre marca y cliente, que aparentemente es lo
gue ha logrado la empresa con sus usuarias a través de sus redes sociales. En complemento
a ello, la variable “COM 2" menciona que consideran que la marca quiere mantener una
relacion a largo plazo. Esta afirmacion obtuvo un 32% de personas que comentaron estar de
acuerdo con ella y un 27% que mencionaron estar muy de acuerdo; o sea, mas del 50% cree
gue Lady Posh esta comprometido con todo lo que involucre forjar una relacion estrecha y

crear sinergia entre la marca y el cliente.

Tabla 18: Resumen estadistico del factor compromiso

Compromiso Valores Total | Med | DS

Variables 1 2 3 4 5

COM 1 | Siento que la marca Lady 4% 9% |26% | 36% |26% |100% | 3,70 | 1,06

Posh intenta forjar un 8
compromiso a largo plazo
conmigo

COM 2 | Considero que la marca 4% 11% | 26% | 32% | 27% | 100% | 3,66 | 1,11
Lady Posh quiere mantener 4

una relaciéon conmigo.

COM 3 | Existe un vinculo 9% 10% |31% | 28% | 22% | 100% | 3,43 | 1,19
permanente entre la marca 3
Lady Posh vy yo.

COM 4 | Prefiero colaborar con la 4% 8% 22% | 41% | 25% | 100% | 3,73 | 1,05
marca Lady Posh a no 6
hacerlo.

Por ultimo, para el caso de la variable “COM 3", los porcentajes obtenidos resultaron
en el 28% de acuerdo en que existe un vinculo permanente entre la marca y ellas, el 22%
muy de acuerdo con la afirmacion y, con un peso mayor, el 31% de los que respondieron se
muestran con una postura neutral, puesto que no estan de acuerdo ni en desacuerdo con
“COM 3". Ello puede que se deba a que probablemente ese item se percibe en mayor medida

en el atributo confianza y satisfaccion que en el de compromiso.
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Debido a los resultados de los 4 items del atributo y a mayor modo de ilustracién se
muestra la “Figura 31" donde se evidencia que efectivamente el item “COM 4” establece una
media de 3.73, motivo por el cual se infiere que este es uno de los items mejor valorados
entre las encuestadas dentro del atributo. Para el caso de los items “COM 1" y “COM 4" al
haber obtenido un peso mayor al 60% es coherente suponer que es una variable
medianamente relevante al momento de que las consumidoras consideran si formar una
relacion o compromiso con la marca. Finalmente, la variable menos valorada “COM3” solo
obtuvo una media de 3,43, siendo relativamente inferior a las otras expuestas para este factor
por lo que es el item peor valorado. Lo que hace bajar el promedio de media total del atributo,

convirtiéndolo en el atributo con mas dolor para Lady Posh en su relacion Cliente-Marca.

Figura 31: Grafico radial del factor compromiso

Ahora, en el siguiente apartado, se presentan los resultados obtenidos a través del
uso de herramientas cuantitativas. Estos resultados se someten a un andlisis de Fiabilidad y
al analisis del Modelo de Ecuaciones Estructurales (SEM). Estos hallazgos complementan lo
gue se ha expuesto previamente en la seccidn de andlisis estadistico descriptivo y
exploratorio. De esta manera, se adopta un enfoque analitico mas completo que ofrece una
perspectiva mas precisa del modelo. Ademas, este enfoque proporciona informacién adicional
para evaluar la validez o invalidez de las hipotesis planteadas al inicio de nuestra

investigacion.
3. Analisis de la Herramienta Cuantitativa
3.1. Evaluacién previa a la aplicaciéon del AFCy SEM
Como se ha mencionado previamente, antes de proceder con el analisis AFC y SEM,

es necesario evaluar si la base de datos es apta para dichos analisis. Para ello, se realiz6 un
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andlisis de fiabilidad mediante el coeficiente Alfa de Cronbach, utilizando el software SPSS

Statistics 26 como herramienta de apoyo.

En la “Tabla 19", se presentan los valores del coeficiente para cada uno de los
atributos que forman parte del modelo, con valores que oscilan entre 0.731 y 0.874. Estos
valores superan el umbral de 0.7, lo cual indica una consistencia interna adecuada de los
atributos y, por ende, su fiabilidad para llevar a cabo un analisis del modelo de Ecuaciones

Estructurales satisfactorio.

Tabla 19: Andlisis de Fiabilidad de los atributos

Atributos Alfa de Cronbach ¢Cumple criterio (>0.7)?
Interactividad 0.731 Si
Informatividad 0,772 Si

Personalizacién 0,823 Si

Tendencia 0,767 Si

Boca a Boca Electrénico (eWOM) 0,874 Si
Confianza 0,821 Si
Satisfaccion 0,827 Si
Compromiso 0,868 Si

Intencion de Compra 0,869 Si

Como bien se explica en la “Tabla 19" y se ha comentado anteriormente, cada uno
de los atributos presenta una buena consistencia segun los valores presentados. Sin
embargo, es preciso verificar el andlisis de fiabilidad a partir de cdmo se comporta o varia la
consistencia si es que alguno de sus items fuese eliminado. El objetivo de dicha accién es
observar la consistencia interna de cada item que conforman cada atributo y definir cuales
son los menos significativos en el estudio que se realiza. Ahora bien, sélo se encontré que,
en 3 de 9 atributos, el Alfa de Cronbach se veia aumentado. Estos atributos son Interactividad,

Informatividad y Confianza.

En el caso de Interactividad, el item "INTER 3", bajo el supuesto de que se eliminase
este item, mejoraria el valor del Alfa de Cronbach total de 0,731 a 0,752. Por otro lado, el
atributo Informatividad mejoraria su Alfa de Cronbach total de 0,772 a 0,791 si el item "INFO
3" en un supuesto caso, procediera a eliminarse. De manera similar ocurre con el atributo

Confianza, en donde, en el supuesto caso de eliminacion del item "TR 3” el Alfa de Cronbach
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total mejoraria de 0,821 a 0,856.

En consecuencia, tras la evaluacién de la fiabilidad, se determina que la matriz de
datos es apta para la realizacién del andalisis SEM. Por lo tanto, en la seccién posterior se
expondran los resultados de este analisis, junto con los procedimientos que se llevaron a cabo

en su ejecucion.
3.2. Resultados del Analisis Factorial Confirmatorio

En este apartado, se presenta el andlisis de la validacién empirica del modelo base
a traveés del Analisis Factorial Confirmatorio (AFC). Es importante resaltar que la herramienta
empleada para este analisis de datos fue IBM SPSS AMOS 26, debido a su valor para evaluar
el ajuste del modelo. Aunque el modelo haya sido propuesto en el paper de Sharma et al.
(2021), es fundamental someterlo a evaluacion en el contexto de Lady Posh. Esto nos permite
analizar la validez convergente y discriminante de los constructos, asi como la fiabilidad

interna y la consistencia del modelo de medida propuesto.

Es relevante sefalar que el modelo elegido comprende 9 variables no observables
(atributos), que se traducen en un total de 29 items. El propdsito central de este modelo es
discernir la influencia de los atributos de las SMMA en la Intencion de Compra, a través de la

mediacién del CBR.

Para el andlisis del modelo es importante recordar que la relacién entre estas
variables se representa mediante una flecha bidireccional que relacionan a las variables
SMMA, CBR y PI para evaluar su ajuste y correlacion de los constructos. También es
significativo identificar claramente los tipos de variables a través de su representacion grafica,
donde las variables no observables se representan mediante évalos (atributos y factores), las

variables observables mediante rectangulos, y los errores mediante circulo. (Ver Figura 32)
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Figura 32: Representacion del modelo en Anédlisis Factorial Confirmatorio

A continuaciéon, en la “Tabla 20" se realiza una evaluacion de los coeficientes

estimados y sus niveles de significacion estadistica.

Tabla 20: Indicadores estadisticos del Andlisis Factorial Confirmatorio

Indicadores Valor Valores recomendados
Chi-cuadrado .000 p-value>0.05
CMIN/DF 1.852 <2 Excelente
2<CMIN/DF<5 Bueno
RMSEA 0.041 <0.08
CFI 0.896 >0.9

En esta tabla se muestran los indicadores estadisticos del modelo propuesto por

Sharma et al. (2021) para el contexto de nuestra investigacion. El Chi-cuadrado es un valor

gue se utiliza para determinar la aceptabilidad del modelo y se considera significativo si es

menor o igual a 0.05. Segun los resultados proporcionados por el software SPSS, se nota que
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el Chi-cuadrado carece de significancia, lo que sugiere que los dos modelos son aceptables.
En términos simples, la matriz estimada por el modelo se asemeja a la matriz de covarianza

observada.

En segundo lugar, el CMIN/DF (chi cuadrado relativo) es el resultado de dividir el
valor de CMIN entre los grados de libertad, siguiendo la metodologia de Ullman (2001) se
considera que un valor menor a 2 indica la aceptabilidad del modelo. Como se puede
visualizar en la “Tabla 20", el resultado del modelo con 1.852 cumple con este criterio de

aceptabilidad.

En tercer lugar, el RMSEA se emplea para evaluar el grado de adecuacién del modelo
a los datos y cuantificar el nivel de error en las estimaciones. Esta métrica oscila en un rango
de 0 a 1, donde valores méas préximos a 0 indican un ajuste mas solido del modelo. De manera
general, se considera que un valor de RMSEA por debajo de 0.05 refleja un ajuste excelente,
mientras que valores entre 0.05 y 0.08 indican un ajuste adecuado, y valores superiores a
0.10 sugieren un ajuste deficiente. En referencia al modelo base, se obtiene un valor de 0.041,

lo que sugiere un nivel de ajuste excelente.

En cuarto lugar, el Comparative Fit Index (CFI) representa la calidad del ajuste del
modelo al evaluar la existencia de relaciones entre las variables (items, atributos y factores).
Su escala varia de 0 a 1, donde valores méas cercanos a 1 indican un ajuste mas solido del
modelo. De manera general, se establece que un valor de CFl igual o superior a 0.90 denota
un ajuste adecuado, mientras que valores por encima de 0.95 sefialan un ajuste excelente.
En el contexto del modelo bajo consideracion, se registra un valor de 0.896, lo que sugiere

un nivel de ajuste adecuado del mismo siendo muy cercano a 0.90 (buen ajuste).

Por lo que se concluye, al considerar todos estos indices en conjunto que el modelo
mencionado tiene un excelente ajuste, porque quiere decir que las relaciones entre las

variables latentes y observadas estan bien especificadas en el modelo teérico propuesto.
3.3. Resultados del Analisis SEM en el modelo base.

En esta seccidn, se presentan los resultados derivados de las encuestas realizadas
a seguidoras de la marca Lady Posh, a través de la validacion empirica del modelo base
adaptado al Modelo de Ecuaciones Estructurales. Es fundamental destacar que usamos IBM
SPSS AMOS 26 para el andlisis de datos, ya que esta herramienta resulta invaluable al
examinar las relaciones y efectos entre las variables al evaluar la adecuacion del modelo

seleccionado inicialmente.

Es relevante sefalar que el modelo elegido comprende 9 variables no observables

(atributos), que se traducen en un total de 29 items. El propoésito central de este modelo es
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discernir la influencia de los atributos de las Actividades de Marketing en Redes Sociales en

la Intencion de Compra, a través de la mediacién de la Relacion Cliente-Marca.

Es fundamental recordar que la relacion entre estas variables es causal y se
representa mediante una flecha unidireccional que parte de la variable predictora hacia la
variable dependiente o endégena. También es significativo identificar claramente los tipos de
variables a través de su representacion grafica, donde las variables latentes o no observables
se representan mediante Ovalos (atributos y factores), las variables observables o items

mediante rectangulos, y los términos de error mediante circulos.

El modelo base adaptado al SEM mostrado en la “Figura 33", busca ver la relacion
entre un factor (variable) a priori considerado exdégeno el cual es el “Social Media Activities”
(SMMA) el cual explica a los factores “Intencion de Compra” (Pl) y “Relacién Cliente-Marca”
(CBR), ademas, este ultimo es mediador sobre “Social Media Activities” (SMMA) y PI

(Intencién de Compra), ya que también es enddgeno y exdgeno a la vez.

Figura 33: Representacion del modelo SEM- Modelo Base

Para facilitar la comprension de los resultados, se han dividido en dos secciones. En
primer lugar, se examina el submodelo de relaciones estructurales, el cual examina las
conexiones y efectos entre las variables latentes o no observables (factores y atributos). En
esta seccion, se realiza un analisis detallado de los resultados que considera los coeficientes

estimados y sus niveles de significacion estadistica.
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Por otro lado, se aborda el submodelo de medida, el cual estudia las relaciones y
efectos entre las variables latentes (atributos) y las variables observables o items. En esta
parte, se realiza un andlisis minucioso de los resultados de los items en relacién con sus
respectivas variables latentes. Esto también implica la evaluacion de los coeficientes

estimados y sus niveles de significacién estadistica

A continuacion, se procede a examinar tanto los coeficientes de estimacion como los
valores de probabilidad estadistica conocidos como "P-values". Estos valores de significacion
estadistica son utilizados para decidir si la hipétesis nula debe ser rechazada o aceptada. En
otras palabras, un "P-Value" mas bajo sugiere una baja probabilidad de que los resultados
sean aleatorios, respaldando asi la evidencia en contra de la hipétesis nula, (Diaz &
Fernandez, 2003). Caso contrario si el “P-Value” est4 cerca de 1 no se puede rechazar la
hipotesis nula (indica que no es estadisticamente significativa esa relacién) por lo que se
terminaria confirmando la inexistencia de influencia de esos factores/atributos ya sea positiva

0 negativa. (Manzano,2017)

Es relevante resaltar que en el marco de esta investigacion se ha establecido un limite
maximo de 0.05 para el valor de "P", con un nivel de confianza del 95%. En términos simples,
un valor de "P" inferior a 0.05 se interpreta como un resultado estadisticamente significativo,
mientras que un valor superior se considera no significativo. Cuando los resultados muestran
"+ esto indica una relacién estadisticamente significativa distinta de cero, con un nivel de
confianza de al menos el 99%. (Manzano, 2017)

Tabla 21: Relaciones del factor SMMA con los atributos/factores del modelo base en
SEM

Relacion Estimate S.E. P-Value
CBR <--- SMMA 0.856 0.130 sk
Pl <--- SMMA -0.002 0.112 0.987
INT <--- SMMA 0.730 0.120 Hohok
INF - SMMA 0.747 0.113 sk
PER <--- SMMA 1.162 0.154 rokk
TREN <--- SMMA 0.880 0.126 i
WOM <--- SMMA 1.000 ook

En la “Tabla 21" figuran las relaciones del factor Actividades de Marketing en Redes
Sociales (SMMA) con los factores Pl y CBR y con sus propios atributos que son:

Interactividad, Informatividad, Personalizacion, Tendencia y Boca a Boca Electronico
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(eWOM). En ese sentido, se evaltua el comportamiento del factor dependiente Intencion de

Compra de dos maneras.

En la primera situacion la variable dependiente (SMMA) esta siendo aplicada a una
variable mediadora que viene a ser el Customer-Brand Relationship (CBR) para
posteriormente observar la relacion indirecta de las Actividades de Marketing en Redes
Sociales con el factor Intencion de Compra. En este contexto inicial, se ha obtenido un
resultado de estimacion de 0.856, lo que indica que cuando la valoracion de SMMA aumenta
en una unidad, la valoracién de Pl también aumenta en 0.856 de manera positiva. Ahora bien,
en la segunda situacion planteada donde se hipotetiza una relacion directa entre SMMA 'y P,
el estimado resulta un nimero negativo de -0.002. Ello indica una valoracién de Pl negativa

en cuanto dicha relacién se realice de manera directa.

Por otro lado, como se observa en la “Tabla 21", al analizar cada una de las variables
gue conforman el factor SMMA, se observa que la variable mas importante y cercana a 1 con
un valor estimado de 1.162 es la variable Personalizacion. De manera muy similar ocurre con
la variable WOM, donde el dato estimado resulta ser 1.000 exactamente, lo cual es un
resultado positivo que suma valor a las SMMA. Acto seguido, otra de las variables con un alto
valor es la Tendencia, cuya estimacion es de 0.880 en relacién con las SMMA, por lo que
cada vez que dicha variable aumente en una unidad, proporcionalmente aumenta la
valoracion de las SMMA en 0.880. Asi mismo, las variables Informatividad e Interactividad
presentan valores similares entre si, siendo 0.747 y 0.730 respectivamente. Por lo que se
puede hacer el siguiente ranking de los atributos mas influyentes en el SMMA:

Personalizacion, WOM, Tendencia, Informatividad y por ultimo Interactividad.
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Tabla 22: Relaciones de los atributos del factor SMMA del modelo base en SEM

Relacion Estimate S.E. P-Value

INTER 1 <--- INT 1.324 158 sk
INTER 2 <--- INT 1.256 150 sk
INTER 3 <--- INT 1.000

INFO 1 <--- INF 1.417 147 sk

INFO 2 <-- INF 1.454 151 ok

INFO 3 <--- INF 1.000

PERS 1 <--- PER .929 .079 Hohok
PERS 2 <--- PER 1.083 .081 sk
PERS 3 <--- PER 1.000
TREND 1 <-en TREN 1.060 111 sk
TREND 2 <--- TREN 1.296 123 o
TREND 3 <--- TREN 1.000

WOM 1 <--- WOM .906 .062 ok
WOM 2 <-- WOM 909 .057 ok
WOM 3 <--- WOM 1.000

En la "Tabla 22", al examinar cada uno de los items que constituyen los atributos del
SMMA, se puede apreciar que la mayoria de ellos estan cerca de 1.000, lo cual indica una
relacion positiva con el factor SMMA. En particular, los items “INTER 1”, “INTER 2", “INFO 17,
“INFO 27, “TREND 1"y “TREND 2" muestran una relaciébn més robusta al superar el valor de
1.000. Por otro lado, los items PERS1, PERS2, WOM 1 y WOM 2 exhiben una relacién

ligeramente mas débil en comparacion con los demas items.

Tabla 23: Relaciones de los atributos del factor CBR y Pl del modelo base en SEM

Relacion Estimate S.E. P-Value
TR 1 <--- TR 1.187 .103 okk
TR 2 <--- TR 1.169 .093 Fokk
TR 3 <--- TR 1.000
SAT 1 <--- SAT .985 .074 i
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Tabla 23: Relaciones de los atributos del factor CBR y Pl del modelo base en
SEM (continuacion)

SAT 2 <-e- SAT 886 067
SAT 3 <o SAT 1.000
com1 <--- CoM 1.007 075
COM 2 <--- COM 1.124 079
COM 3 <oe- COM 1.000
Com 4 <--- COM 843 075

Asimismo, en la "Tabla 23", al analizar cada uno de los items que conforman los
atributos del CBR, se observa que la mayoria de ellos tienen valores mayores que 1.000, lo
gue sugiere una relacion positiva con el factor SMMA. Especificamente, los items TR 1, TR 3
y COM 2 muestran una relacion més fuerte, mientras que SAT1, SAT2 y COM4 presentan

una relacion mas débil en comparacion con los demas items.

En cuanto al valor "P-Value", se observa que todas las hipétesis presentan un valor
de "**"_ Esto indica que se ha establecido una relacién estadisticamente significativa entre
las variables, lo que sugiere que los resultados no son el resultado del azar. En resumen, se
puede concluir que, con excepcioén de la "Intencion de Compra”, todos los items se explican
de manera significativa mediante sus variables latentes correspondientes esto se visualiza en
los indices estadisticos (Ver Tabla 21,22 y 23) que fueron generados mediante la herramienta

informatica IBM SPSS Amos 26 para evaluar cada relacion.

Tabla 24: Indicadores estadisticos del modelo base

Indicadores Valor Valor recomendado
Chi-cuadrado .000 p-value>0.05
CMIN/DF 2.043 <2 Excelente, 2<CMIN/DF<5 Bueno
RMSEA 0.063 <0.08
CFI 0.913 >0.9
AIC AIC = 885.650

En la "Tabla 24" se presentan los indicadores estadisticos del modelo base. EI CMIN
(valor chi cuadrado) es un pardmetro utilizado para evaluar la adecuacion del modelo, y se
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considera significativo si es menor o igual a 0.05, como sefialan (Manzano, 2017). Segun los
resultados generados por el software SPSS, se evidencia que el valor de CMIN no alcanza
significancia estadistica, lo que sugiere que ambos modelos son aceptables. En otras
palabras, la matriz pronosticada por el modelo guarda similitud con la matriz de covarianza

observada.

Respecto al CMIN/DF, siguiendo la metodologia de Manzano (2017), es el resultado
de dividir el valor de CMIN entre los grados de libertad, considerandose que un valor menor
a 2 indica la aceptabilidad del modelo. Como se aprecia en la “Tabla 22", los resultados de

ambos modelos cumplen con este criterio de aceptabilidad.

Entercer lugar, el RMSEA se emplea para evaluar el grado de adecuacion del modelo
a los datos y cuantificar el nivel de error en las estimaciones. Esta métrica oscila en un rango
de 0 a 1, donde valores mas préximos a 0 indican un ajuste mas sélido del modelo, como
sefiala el estudio de Gonzales et al. (2007). De manera general, se considera que un valor de
RMSEA por debajo de 0.05 refleja un ajuste excelente, mientras que valores entre 0.05y 0.08
indican un ajuste adecuado, y valores superiores a 0.10 sugieren un ajuste deficiente. En
referencia al modelo base, se obtiene un valor de 0.063, lo que sugiere un nivel de ajuste
adecuado o bueno.

En cuarto lugar, el CFI representa la calidad del ajuste del modelo al evaluar la
existencia de relaciones entre las variables (items, atributos y factores). La escala de
evaluacion va de 0 a 1, donde valores mas préximos a 1 denotan un ajuste mas robusto del
modelo. De manera general, se establece que un valor de CFl igual o superior a 0.90 denota
un ajuste adecuado, mientras que valores por encima de 0.95 sefialan un ajuste excelente.
En el contexto del modelo bajo consideracion, se registra un valor de 0.913, lo que sugiere

un nivel de ajuste satisfactorio del mismo (buen ajuste).

En quinto lugar, el AIC es un indicador que se emplea para valorar la calidad de ajuste
de un modelo y se utiliza para realizar comparaciones entre diferentes modelos. En este
sentido, se considera que cuanto menor sea el valor del AIC, mayor sera la idoneidad del
ajuste del modelo. Adicionalmente segun Lara-Jiménez et al. (2019), el AIC castiga a aquellos
modelos que exhiben mayor complejidad al incorporar variables (items, atributos o factores)
gue carecen de significado en las relaciones propuestas. En este caso el modelo tuvo 885.650

por la presencia de la no relacion del factor SMMA con el factor PI.

Para finalizar se realizd un analisis de las matrices para observar los diversos efectos
totales (ver Anexo L) casi como los efectos directos e indirectos (ver Anexo M y Anexo N
correspondientemente) esto con el objetivo de determinar las relaciones indirectas de las

variables mas que solo las totales, estos efectos, asimismo, se resumieron para las 3
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Hipotesis adaptadas al contexto de la investigacidon en la “Tabla 25”.

Tabla 25: Efectos del modelo base para aprobar Hipotesis de la

Hipotesis Este tiene en el siguiente Total | Directo | Indirect
Constructo influencia Constructo o]
H1 SMMA -> CBR 0.856 0.856 0
H2 SMMA -> PI -0.002 | -0.002 0.713
H3 CBR -> PI 0.833 0.833 0

En primer lugar tal como se muestra en la “Tabla 25", respecto a la “H1” se logra
confirmar la influencia positiva de las Actividades de Marketing en Redes Sociales (SMMA )
en la Relacion Cliente-Marca (CBR) debido a que posee un efecto total y directo positivo de
0.856, por lo que se procede a aprobar la “Hipétesis 1” que propone que “las Actividades de
Marketing en Redes Sociales percibidas por sus seguidoras influencian positivamente en la

Relacion Cliente-Marca de las mismas con la tienda de ropa juvenil”.

En segundo lugar, respecto a la “Hip6tesis 2" no se puede confirmar la influencia de
las SMMA respecto a la Intenciéon de Compra de las seguidoras de Lady Posh debido a que
se obtuvo un efecto total de -0.002. Por lo que se procede a rechazar esta hipotesis, la cual
postula que “Las Actividades de Marketing en Redes Sociales percibidas por sus seguidoras

influencian positivamente en la Intencion de Compra de prendas en la tienda de ropa juvenil”.

Sin embargo, al visualizar el efecto indirecto que presenta se puede observar que
posee un valor de 0.713, lo cual es sefial de que si bien no hay una influencia directa de las
Actividades de Marketing en Redes Sociales (SMMA) respecto a la Intencién de Compra si
existe una influencia indirecta de SMMA hacia la Intencion de Compra (PI). Por lo que se
concluye que “Las Actividades de Marketing en Redes Sociales percibidas por sus seguidoras
influencian positivamente en la Intencion de Compra de prendas en la tienda de ropa juvenil

siempre y cuando estén mediadas por la relacién Cliente-Marca”

Para finalizar, respecto a la “H3” se logra confirmar la influencia positiva de la
Relacion Cliente-Marca (CBR) respecto a la Intencién de Compra (Pl) dado que posee tanto
un efecto total directo positivo de 0.833, por lo que se procede a aprobar la “Hipotesis 3" que
propone que “una Relacion Cliente-Marca percibida por sus seguidoras influencian

positivamente en la Intencidon de Compra de las mismas en la tienda de ropa juvenil”
3.4. Resultados del Anélisis SEM agrupado por categorias
En esta seccién se analiza otra vez el SEM, pero sectorizando por categorias de
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compradoras y no compradoras, esto con el fin de poder determinar si esta categoria podria
ser un factor moderador que sugiriera un cambio de rumbo en el resultado (aceptacién o
rechazo) de las hipétesis anteriormente mencionadas. Esto es posible al analizar en el SPSS
las seguidoras que compraron con anterioridad prendas en la marca vs las seguidoras que
todavia no habian comprado una prenda en la marca y solo son seguidoras de las redes
sociales. Por lo que al realizar el mencionado analisis en la herramienta se obtienen 2
modelos diferentes: solo Compradoras y solo No compradoras. (Ver Figura 34 y 35 lineas

abajo)

a. Compradoras

Figura 34: Representacion del modelo solo Compradoras en SEM
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b. No Compradoras

Figura 35: Representacion del modelo solo No Compradoras en SEM

A partir de las figuras presentadas de los dos nuevos modelos, se realiz6 la Tabla
“26”, la cual compara y analiza las variaciones de los resultados del modelo “compradoras” y
el modelo “no compradoras” frente al “modelo base” del total de encuestadas ya desglosado

lineas arriba con la debida suficiencia del caso.
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Tabla 26:Cuadro comparativo de resultados del modelo base, compradoras y

no compradoras para analisis de variacion de hipoétesis.

Compradora No Compradora Modelo Base
Relacion
Estim | P-Value | Estimate | P-Value | Estimate P-Value
ate
CBR <--- | SMMA | 0.765 ek 1.355 0.016 0.856 bl
Pl <--- | SMMA | -0.143 0.226 0.772 0.062 -0.002 0.987
Pl <--- CBR 0.908 o 0.613 0.002 0.833 ok
INT <--- | SMMA | 0.689 wrx 1.126 0.024 0.73 ok
INF <--- | SMMA | 0.751 ok 0.873 0.025 0.747 ok
PER <--- | SMMA | 0.989 wrx 2.102 0.009 1.162 ok
TREN <--- | SMMA | 0.828 il 1.315 0.015 0.88 ek
WOM <--- | SMMA 1 1 1
TR <--- CBR 0.737 il 1.052 ok 0.81 ek
SAT <--- CBR 1.054 ok 0.837 ok 0.989 ok
COM <--- CBR 1 1 1

En la “Tabla 26" figuran todas las relaciones de los factores con sus atributos seguido
de los mismos con sus items, asimismo, se visualiza el valor del “Estimate” y el “P-Value” de
cada variable. Recordando un poco el “modelo base”, que se detallé en el anterior apartado,
todas las relaciones de variables resultaron estadisticamente significativas exceptuando
“SMMA” con “PI”, esto se puede determinar al visualizar el siguiente simbolo “***" en todas
ellas lo que indica que los resultados obtenidos no han sido por azar, sino que hay una

influencia de cada factor con cada atributo y cada atributo con cada item.

En relacion al P-Value de la categoria de compradoras, se vuelve a repetir estos
resultados, todas las hipétesis de relaciones resultan estadisticamente significativas excepto
SMMA con Intencién de Compra que obtiene un valor de “P-Value” de 0.226 y un “Estimate”
de -0.143. Por lo que se procede a no aprobar ese valor, ya que valores mayores a 0.05 son

desestimados de ser estadisticamente significativos.

Por otro lado, en el modelo “no compradoras” la figura cambia un poco mas, ya que
no todas las relaciones entre variables tienen este signo “***” sino que la relacién del factor
“SMMA” con sus atributos “INT”, “INF”, “PER”, “TREND”, “SMMA” con el factor “CBR" y el
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factor “CBR” con el factor “PI” salen con P-Value mayor que 0 pero menores a 0.05 por lo que
igual resultan estadisticamente significativas, exceptuando por la relacion del factor “SMMA”
con el factor “PI” que resulta con un “P-Value” de 0.062 lo cual demuestra que esa relacion

no es estadisticamente significativa, al igual que su “Estimate” que sale negativo.

Evidenciando asi que las “compradoras” son las que tienden a subir el P-value de
SMMA con PI. Mientras que las “no compradoras” o bien llamadas solo seguidoras su P-Value
estd muy cerca a ser estadisticamente significativo sin necesidad de necesitar el factor
mediador de relacién cliente-marca para influenciar la intencion de compra. Esto podria
deberse a que las compradoras ya han tenido una experiencia con la marca y necesitan de
esos atributos de la relacibn marca para seguir generando intencién de compra de mas
prendas, en cambio las personas que todavia no hay comprado una prenda se suelen guiar

mas por las actividades de marketing de la marca en redes sociales.

Finalmente, al realizar una clasificacion de los atributos mas influyentes del “SMMA”
en la categoria "compradoras", se puede observar que la variable “WOM?” presenta la relacién
mas alta, con un valor superior a 1, lo que sugiere que cada aumento de 1 en WOM se
relaciona directamente con un aumento proporcional en el SMMA. Después de WOM, en
orden de importancia, se ubican Personalizacion, seguida de Tendencia, Informatividad e
Interactividad. En contraste, en el caso de la categoria "No compradoras", la variable que
ejerce mayor influencia en el SMMA es la “Personalizacion”, seguida de la “Tendencia”,

“Interactividad”, “eWOM" e “Informatividad”, en ese orden.

Para finalizar se realizé una tabla comparativa uniendo las 9 matrices para observar
los diversos efectos totales y efectos directos e indirectos tanto de “compradoras” (ver Anexo
N, Anexo O y Anexo P correspondientemente) como de “no compradoras” (ver Anexo Q,
Anexo R y Anexo S correspondientemente) asi como los efectos totales, directos e indirectos
del modelo base (ver Anexo L, Anexo M y Anexo N correspondientemente), esto con el
objetivo de determinar algin cambio sobre las relaciones indirectas de las variables respecto
del modelo total. Estos efectos, asimismo, se resumieron para las 3 Hipétesis adaptadas al

contexto de la investigacion en la “Tabla 27”.
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Tabla 27: Efectos del modelo base para aprobar Hipotesis de lainvestigacion

Compradoras No compradoras Base

Hipotesis . . . . . .
Total | Direct | Indire | Total | Direc | Indire | Total | Direc | Indire
(0] cto to cto to cto

H1 | SM | ->| CBR | 0.765 | 0.765 0 1.355 | 1.355 0 0.856 | 0.856 0
MA

H2 | SM | -> Pl 0.551 | -0.143 | 0.694 | 1.603 | 0.772 | 0.831

- - 0.713
MA 0.002 | 0.002

H3 | CB |->| Pl | 0.908 | 0.908 0 0.613 | 0.613 0 0.833 | 0.833 0

Obteniendo asi los siguientes resultados comparativos, los cuales concluyen lo
siguiente. En primer lugar, respecto a la “H1” en el modelo base se logré confirmar la influencia
positiva de las Actividades de Marketing en Redes Sociales (SMMA) en la Relacion Cliente-
Marca (CBR). Debido a que posee un efecto total y directo positivo de 0.856, por lo que se
procede a aprobar la “Hipotesis 1" que dice que “las Actividades de Marketing en Redes
Sociales percibidas por sus seguidoras influencian positivamente en la Relacion Cliente-

Marca de las mismas con la tienda de ropa juvenil”.

Al analizar los valores totales por categoria, “compradoras” ostenta un valor de efecto
total de 0.765 mientras que “no compradoras” posee un valor de 1.355 por lo que al igual que
el modelo base se confirma en ambas la aprobacién de la “Hipotesis 1”. Sin embargo, es
importante detallar que la relacion total de la “SMMA” con “CBR” en “no compradoras” es mas
fuerte que de “compradoras”. Concluyendo asi que las Actividades de Marketing en Redes
Sociales percibidas por sus seguidoras influencian positivamente en la Relacién Cliente-
Marca de las mismas con la tienda de ropa juvenil. (no compradoras en mayor medida que
en compradoras)

En segundo lugar, respecto a la “H2” en el modelo base no se pudo confirmar la
influencia de las Actividades de Marketing en Redes Sociales (SMMA) respecto a la Intencion
de Compra de las seguidoras de Lady Posh. Debido a que se obtuvo un efecto total de -0.002.
Por lo que se procedié a rechazar la “Hip6tesis 2" en el acapite anterior que postulaba que
“Las Actividades de Marketing en Redes Sociales percibidas por sus seguidoras influencian
positivamente en la Intencion de Compra de prendas en la tienda de ropa juvenil”. Sin
embargo, al visualizar el efecto indirecto presentado se observé que el valor esta en 0.713,
por lo cual es sefial de que si bien no hay una influencia directa de las Actividades de

Marketing en Redes Sociales (SMMA) respecto a la Intenciébn de Compra si existe una

100



influencia indirecta de SMMA respecto de PI. Por lo que se concluy6 que “Las Actividades de
Marketing en Redes Sociales percibidas por sus seguidoras influencian positivamente en la
Intenciébn de Compra de prendas en la tienda de ropa juvenil siempre y cuando estén

mediadas por la relacién Cliente-Marca”.

Para establecer una conexion sélida con la marca, es crucial tener claramente
definido el posicionamiento, lo que se busca transmitir con la marca, su esencia y asegurarse
de que cada campafia sea coherente y consistente. Este enfoque permite que las personas
no solo elijan tus productos, sino que también inviertan en tu marca debido a la inspiracion

gue les proporciona. (V. Zela, comunicaciéon personal, 05 de mayo de 2023)

Comparando “compradoras” y “no compradoras” se visualiza que en el primer caso
el efecto total es de 0.551 (con un efecto directo de -0.143 y un indirecto de 0.694) mientras
gue para "no compradoras” el resultado del efecto total es 1.603.(con un efecto directo de
0.772 y un indirecto de 0.831). Por lo que se concluye que en el caso de “no compradoras”
casi se aprobaria la “H2" pero dado a que no llegé a ser estadisticamente significativo su “P-
value” no se puede aprobar, por lo que es mejor tener un factor mediador para la relacién de
SMMA con Pl el cual es CBR.

Mientras que para "compradoras” se rechaza la “H2” igual que en el modelo base por
tener efecto directo negativo y efecto indirecto recién positivo. Concluyendo asi que se debe
rechazar la hip6tesis planteada al inicio, la cual postula que “Las Actividades de Marketing en
Redes Sociales percibidas por sus seguidoras influencian positivamente en la Intencion de
Compra de prendas en la tienda de ropa juvenil” y proponiendo esta nueva conclusion “Las
Actividades de Marketing en Redes Sociales percibidas por sus seguidoras influencian
positivamente en la Intencion de Compra de prendas en la tienda de ropa juvenil siempre y
cuando estén mediadas por la relacion Cliente-Marca (en compradoras en mayor medida es

necesaria la mediacién que en no compradoras).

Para finalizar, respecto a la “H3” en el modelo base se logré confirmar la influencia
positiva de la Relacion Cliente-Marca (CBR) respecto a la Intencion de Compra (PI). Debido
a que posee un efecto total directo positivo de 0.833, por lo que se procedié a aprobar la
“Hipotesis 3" que propone que “una Relacion Cliente-Marca percibida por sus seguidoras
influencian positivamente en la Intencibn de Compra de las mismas en la tienda de ropa
juvenil”. Realizando la comparacion en categorias respecto a las “compradoras” se encontré
un valor del efecto directo de 0.908 mientras que para las "no compradoras" se encontrd un
efecto directo de 0.613. Por lo que aprobaria la “Hipotesis 3” que propone que “una Relacion
Cliente-Marca percibida por sus seguidoras influencian positivamente en la Intenciéon de

Compra de las mismas en la tienda de ropa juvenil (compradoras en mayor medida).
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

1. Conclusiones

La presente investigacion tuvo como objetivo principal encontrar cuales de los
atributos de las Actividades de Marketing en Redes Sociales, mediados por la Relacion
Cliente-Marca, son los que mas influyen en la Intencién de Compra desde la perspectiva de
las seguidoras de la marca Lady Posh a través de un Modelo de Ecuaciones Estructurales
(SEM) y un Andlisis Factorial Confirmatorio (AFC).

Para el primer objetivo se llevé a cabo un andlisis de distintas corrientes tedricas que
nos ayudaron en la creacién del marco tedrico. En ese proceso, se inicié por definir el
Marketing y se concluyé que es un proceso estratégico y constante que las empresas
emplean para entender las necesidades y deseos de sus clientes a fin de crear relaciones
redituables a largo plazo. Esto se logra al crear, comunicar y ofrecer valor a través de
productos y experiencias que sean relevantes y significativas para el publico objetivo. Una
estrategia destacada se encuentra inmersa en el uso de las redes sociales como se expone
al inicio del estudio. A partir de fuentes académicas reconocidas se demostré tedricamente
su eficacia al influir significativamente en la conducta del consumidor tanto a nivel intelectual
como emaocional, lo que se traduce en una mayor intencién de compra. Sin embargo, su
efectividad depende de la relacion entre cliente-marca, la cual debe ser fortalecida con mayor
frecuencia por las empresas. En ese sentido, se concluye que parte de lograr una buena
estrategia del marketing en redes sociales también radica en que el cliente pueda sentirse
identificado con lo que la marca representa, evitando de ese modo una disonancia entre la

marca y el cliente.

Acto seguido, se presentaron 3 modelos que relacionan a los 3 factores SMMA, CBR
y PI, se han abordado los modelos propuestos por Kim y Ko (2012), Mohammadpour (2014)
y Sharma et al. (2021), siendo este ultimo seleccionado como modelo base para la posterior
adaptacion a nuestra investigacion y contexto especifico. Estas investigaciones guardan
similitudes en cuanto a ubicaciones geogréficas puesto que se dan dentro de un contexto
asiatico y en su mayoria usaron variables similares, lo cual demuestra que el SMMA es
adaptable a diversos sectores tales como la industria de la moda, sectores electrénicos, entre

otros.

El segundo objetivo se enfocd en describir la situacién actual del sector moda a nivel
internacional y en el Perd, comportamiento de compra y customer journey de las compradoras
de ropa. En ese sentido, la moda a nivel internacional continGia trascendiendo, penetrando y
continda siendo un referente de la moda en términos generales. Asi pues, si la comparamos
con una industria de ropa peruana salen a relucir diferencias notables. En ese sentido, se
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concluye que, al tener una moda poco diferenciada, es importante hacer uso del Marketing e
implementar estrategias digitales que pudieran servir como un factor que distingue a una
empresa peruana sobre la otra, con el propésito de crear una marca propia fuerte y una

relacion consolidada con el puablico obijetivo.

Por otro lado, respecto al comportamiento de compra y customer journey de una
clienta se concluy6 que el perfil de la compradora peruana es mas sensible al precio y sexo.
En el caso del primero, se debe a que la mayoria son mujeres juveniles que en la actualidad
aln son dependientes econémicamente de sus padres. Por otro lado, en cuanto al sexo se
concluye que a pesar de ser el sexo masculino tenga con frecuencia un mayor nimero de
veces de compra, las compras de ropa de las mujeres tienen un ticket superior. Acto seguido,
en lo que respecta al customer journey de las compradoras se evidencié el uso de dos
formatos: presencial y digital. El proceso de compra online implica mayor dinamismo para
muchas de ellas, mayor interaccién y conexion con la marca; por lo que en términos generales

se obtiene una experiencia mas satisfactoria en una compra online qué presencial.

En relacion al tercer objetivo, se centré en determinar el desempefio de Lady Posh en
cuanto a los atributos del “SMMA” y el “CBR?”, identificando &reas de fortaleza y de mejora,
en funcién al andlisis descriptivo de la informacién recopilada. En base a una recopilacién de
261 encuestas realizadas a seguidoras de Lady Posh, se concluy6 que uno de los atributos
mas relevantes del Actividades del Marketing Digital para la empresa se encuentra en la
variable “tendencia”. Por tanto, el contenido en las redes sociales Lady Posh muestran la
informacion mas novedosa y reciente, y encuentran muy de moda o alineado al contexto
actual usar las redes sociales de Lady Posh. De igual manera, se concluyd que la marca
destaca mucho por el contenido de valor o de informaciéon que brinda en sus distintas
plataformas, las dinamicas que suelen realizar a través de sus historias con sus seguidoras y
el nivel de personalizacién que brinda en su comunicacion. Sin embargo, un punto de mejora
es promover un tipo de publicidad organica, la cual se da cuando alguien recomienda la marca
o al compartir informacion sobre la marca Lady Posh ya sea sobre sus productos y/o servicios

en las redes sociales.

Por ultimo, de acuerdo al cuarto objetivo especifico, se determiné los atributos mas
influyentes del SMMA vy la influencia de las Actividades de Marketing en Redes Sociales en
la Intencion de Compra, mediado por la Relacién Cliente-Marca. Este estudio se centr6 en las
seguidoras de las redes sociales de la marca Lady Posh, con edades comprendidas entre los
18 y 36 afios, ubicadas en Lima y Callao, después del periodo post pandemia. Ademas, se

segmentaron en categorias de compradoras y no compradoras.

Para lograr el objetivo establecido, se plantearon tres hipétesis con el fin de verificar
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la existencia de relaciones estadisticamente significativas y positivas entre las variables

latentes que se estudiaron.

Respondiendo al objetivo se elaboré un ranking de los atributos del SMMA que mas
influyen en el modelo base. Estos atributos fueron la Personalizacion, el Boca a Boca

Electrénico, la Tendencia, la Informatividad y la Interactividad, en ese orden.

Por otro lado, se procedi6 a realizar dos modelamientos adicionales al modelo base
denominados "Compradoras" y "No compradoras”. Lo que permiti6 analizar y contrastar
segmentos dentro de la misma muestra. Por lo que a continuacién se presentan las
conclusiones. En relacién con la H1 se confirma que “las Actividades de Marketing en Redes
Sociales percibidas por sus seguidoras influencian positivamente en la Relacién Cliente-
Marca de las mismas con la tienda de ropa juvenil”. (ho compradoras en mayor medida que

en compradoras).

En relacién a la H2 se concluye que se debe rechazar la hipotesis 2 planteada al inicio,
la cual postula que “Las Actividades de Marketing en Redes Sociales percibidas por sus
seguidoras influencian positivamente en la Intencién de Compra de prendas en la tienda de
ropa juvenil” y se propone esta nueva conclusion “Las Actividades de Marketing en Redes
Sociales percibidas por sus seguidoras influencian positivamente en la Intencién de Compra
de prendas en la tienda de ropa juvenil siempre y cuando estén mediadas por la relacion
Cliente-Marca” (en compradoras en mayor medida es necesaria la mediacién que en no
compradoras). Respecto a la H3 se confirma que “la Relacién Cliente-Marca percibida por
sus seguidoras influencian positivamente en la Intencion de Compra de las mismas en la

tienda de ropa juvenil” (compradoras en mayor medida que en no compradoras).

Finalmente, al realizar una clasificacion de los atributos mas influyentes del “SMMA”
en la categoria "compradoras", se encuentra WOM, Personalizaciéon, Tendencia,
Informatividad e Interactividad. En contraste, en el caso de la categoria "No compradoras”, la
variable que ejerce mayor influencia en el SMMA es la “Personalizacion”, seguida de la

“Tendencia”, “Interactividad”, “eWOM" e “Informatividad”, en ese orden.
2. Recomendaciones

A partir de los hallazgos obtenidos, se propone a nivel general y como conocimiento
para empresas que formen parte de esta industria, dado el creciente impacto de los canales
digitales en el comportamiento de compra, se recomienda que las marcas de ropa juvenil
mejoren su presencia en linea y fortalezcan sus estrategias en redes sociales, especialmente
en plataformas como Instagram y TikTok, donde se encuentra en su mayoria su publico
objetivo. Asimismo, en cuanto a los contenidos que se deberian publicar dependera en gran
medida del publico al que esté dirigida la marca de ropa, asi como de los objetivos de las

104



préximas campafias. Es fundamental crear propuestas estratégicas de marketing que
prioricen los contenidos personalizados y el boca a boca electronico, ademas de aquellos que
estén en tendencia.

Respecto a la marca Lady Posh se recomienda en primer lugar, en cuanto a los
formatos de publicacion en redes sociales, optar por los mas interactivos, cortos e
impactantes, especialmente aquellos que puedan interesar al publico juvenil, como los reels,
historias de Instagram, videos y TikTok. Ademas, otro factor clave a considerar por las jévenes
al comprar ropa es la tendencia, ya que muchas de ellas se guian por lo que el mercado
considera de moda. En contraste, el precio podria ser menos relevante, especialmente para
aquellas que dependen de sus padres o tienen ingresos bajos. Por otro lado, la calidad suele
ser mas valorada por una generacibn mas adulta, especialmente cuando cuentan con
ingresos estables.

En segundo lugar, se aconseja a Lady Posh implementar estrategias de marketing
centradas en la experiencia del cliente. Es una necesidad él profundizar en el vinculo entre el
consumidor y la marca, enfocandose en la satisfaccién del producto y en brindar una
experiencia de compra excepcional. Las empresas de ropa, especialmente aquellas dirigidas
a un publico juvenil, deben enfocarse en crear una experiencia positiva y memorable para sus
clientes. Esto implica desde la calidad del producto hasta la interaccién en redes sociales y la
atencion al cliente.

En tercer lugar, es esencial promover la personalizacion y la fidelizacién como pilares
para conectar con el cliente para la marca. Se sugiere desarrollar programas de fidelizacion
gue brinden experiencias y beneficios personalizados, como descuentos en fechas especiales
y servicios de asesoramiento en moda, con el objetivo de hacer sentir al cliente Gnico y
valorado. Para mejorar la eficiencia de las campafias publicitarias digitales, se debe emplear
la personalizacion y evitar la repeticion de anuncios de productos ya adquiridos por el cliente.
Se recomienda utilizar un enfoque basado en un conocimiento detallado de las preferencias
y habitos de compra del cliente para ofrecer publicidad relevante y personalizada. Ademas,
la marca de ropa debe personalizar sus mensajes y ofertas para adaptarse a las preferencias
y necesidades de sus clientes, asi como crear contenido relevante y atractivo en redes
sociales que genere una conexidon emocional con la audiencia y fomente la interaccion.

En quinto lugar, es esencial generar comunidad y fomentar la lealtad ya que Lady
Posh debe aprovechar las redes sociales para crear una comunidad en torno a su marca,
fomentar la lealtad de los clientes y convertir a las seguidoras en compradoras mediante
estrategias de involucramiento y participacion. Todo esto mediante una comunicacion
cercana y auténtica a través de redes sociales, evitando que el contenido se perciba como
impersonal. Es decir, mantener una interaccion genuina con los seguidores para convertirlos
en compradores leales, lo que subraya la importancia de una estrategia de contenido que
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priorice la calidad y la conexion emocional.

En sexto lugar, Lady Posh no debe olvidar la importancia del producto en la decisién
de recompra ya que finalmente la calidad y disefio del producto son decisivos en la
experiencia de compra y en la recompra. Es crucial que la experiencia real con el producto
corresponda con las expectativas generadas por las campafias de marketing. Una
experiencia positiva refuerza la confianza en la marca, mientras que una negativa podria
disminuir significativamente la intencion de compra futura. Se aconseja prestar especial
atencion al packaging y a la experiencia de desempaquetado del producto. Un empaque
atractivo y una presentacion cuidada pueden significar un valor afladido que potencie la
percepcion positiva hacia la marca.

Por ultimo, es importante que Lady Posh realice un andlisis continuo de sus
estrategias de marketing y ventas, y esté dispuesta a adaptarse segun las tendencias del
mercado y las preferencias de los clientes con un enfoque relevante en la satisfaccion y
experiencia del consumidor, considerando que la satisfaccion del consumidor es el atributo
con mayor influencia en la relacién con la marca. Importante medirla a través de encuestas
tanto digitales como fisicas ya que esto proporcionara informacion valiosa para mejorar los

productos, servicios y estrategias de marketing de la empresa.
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ANEXOS

ANEXO A: Matriz de contenido de la marca Lady Posh

descenso de interacciones y enga

Contenido

Tabla Al: Recopilacion de posts del Instagram de la marca para sustentar el

Descripcion y

Fecha

Métricas

ement en los Gltimos 4 afos.

Engagement super bajo,

Tipo de contenido

con solo 91 likes y ningun

Aumento bajo de

Contenido comercial,
comentario. descuentos en tienda.
Aumento super bajo de
seguidores
Engagement super bajo, La descripcién apela a
con solo 170 likes y ningan publicitar un polo, quiere
comentario. Aumento gue vayan a la tienda por
super bajo de seguidores descuentos.
Engagement bajo, con 234 La descripcion apela a
likes y ningun comentario.

publicitar una nueva

coleccion, mensajes frios.
seguidores Modelos de otras marcas
Contenido acerca de
Las métricas en reel eran

casacas, copy visto desde el
muy altas con reel de 100

a 200K. Boom de
seguidores y ventas

punto del consumidor, se les
trataba como parte y méas
cercano a la marca.

Las métricas eran muy
Optimas tenian 10K de
likes y casi 150 comments
por posts. Boom de
seguidores y ventas

Las métricas eran muy

Abordaban temas de

nuevos ingresos en la
pagina web. Sale en la foto
la fundadora con prendas de
la marca.

Optimas tenian 10K de
likes y casi 200 coments
por posts que consultaban

precios e informes.
Aumento de seguidores y
ventas

En reels llegaban a los

Contenido de entregas, tal
era su llegada que tenian

pendientes para entrega.
Copy bien cercano con la

clienta.

40K visualizaciones pese a
eso tenian buen numero

de etiquetados y
comentarios organicos.

empatizar con las clientas o
Aumento de seguidores y

ventas

Contenido sobre como ser
emprendedora. La
fundadora lograba

seguidoras
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ANEXO B: Cuestionario Validado
Tesis: Seguidoras de la marca de ropa juvenil Lady Posh

iHola! Somos Meily Mori y Abigail De La Cruz, estudiantes del dltimo ciclo de la facultad de
Gestién en la Pontificia Universidad Catdlica del Pert y estamos desarrollando nuestra tesis
de pregrado cuyo objetivo principal es encontrar la influencia de las Actividades de Marketing

en Redes Sociales con la Intencion de Compra, mediado por la Relacion Cliente-Marca.

Ten presente que el perfil que estamos buscando son mujeres que residan en Lima o Callao

+18 afios, sigan a la marca e interactden con ella en redes sociales

Solicitamos tu ayuda e invitarte a participar en nuestra encuesta. Finalmente, te comentamos

gue la informacién proporcionada sera utilizada Unicamente para fines académicos.
Sortearemos una gift card de 100 soles en ropa entre todas las participantes de la encuesta.

iiMuchas gracias!!

Preguntas filtro:
Se usara el simbolo * cuando una pregunta sea de forma “obligatoria”

1. ¢ Brinda su consentimiento para poder utilizar la informacion recogida en nuestro trabajo de
investigacion?

e Si(Salta a la pregunta 2)

e No (Salta al agradecimiento general)

2. ¢ Perteneces al publico femenino?
e Si(Salta ala pregunta 3)
e No (Salta al agradecimiento general)

3. ¢ Vives en Lima o Callao actualmente?
e Si(Salta a la pregunta 3)
e No (Salta al agradecimiento general)

4. ¢ Sigues en alguna red social a la marca Lady Posh y has interactuado con ella alguna vez?
(Instagram y/o TikTok).
Interactuar: ver historias, likes, comentarios, etiquetar, publicaciones, reels o TikTok, inbox
entre otros

e Sisigoy he interactuado (Salta a la siguiente seccién)

e Sisigo y no he interactuado (Salta al agradecimiento general)

e No sigo y no he interactuado (Salta al agradecimiento general)

Perfil de la encuestada e Interaccion en las Redes Sociales

iBienvenida! En esta seccion encontraras algunas preguntas que nos permitirdn saber mas
de ti y de tu interactividad con la marca Lady Posh

Datos generales:
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1. Edad*: ...........
2. Zona de residencia

Lima Centro (Barranco, Brefia, Jesus Maria, La Victoria, Lima, Lince, Magdalena del
Mar, Miraflores, Pueblo Libre, Rimac, San Borja, San Isidro, San Miguel, Santiago de
Surco, Surquillo). (Salta a la pregunta 4)

Lima Norte (Ancon, Carabayllo, Comas, Independencia, Los Olivos, Puente Piedra,
San Martin de Porres, Santa Rosa) (Salta a la pregunta 4)

Lima Este (Ate, Chaclacayo, Cieneguilla, EI Agustino, La Molina, Lurigancho, San
Juan de Lurigancho, San Luis, Santa Anita) (Salta a la pregunta 4)

Lima Sur (Chorrillos, Lurin, Pachacamac, Pucusana, Punta Hermosa, Punta Negra,
San Bartolo, San Juan de Miraflores, Santa Maria del Mar, Villa el Salvador, Villa Maria
del Triunfo) (Salta a la pregunta 4)

Callao (Bellavista, Callao, Carmen de la Legua, La Punta, La Perla, Mi Perq,
Ventanilla)

3. ¢ Cual es tu ocupacion principal?

Estudio

Trabajo

Estudio y trabajo
Ninguno de los anteriores

4. ¢ Qué redes sociales utilizas con mayor frecuencia? (Maximo 3)

Facebook
Instagram
TikTok
LinkedIn
WhatsApp
Otro

5. ¢ En qué red social interactias mas con marcas de ropa? (Maximo 3)
Interaccién: Dar likes, comentarios, compartir contenido, taggear a la marca en alguna
publicacion, ver historias, preguntar por inbox entre otros.

Facebook
Instagram
TikTok
LinkedIn
WhatsApp

6. ¢ Cudl es la red social de la marca Lady Posh con la que mas interactias?
Interaccién: Dar likes, comentarios, compartir contenido, taggear a la marca en alguna
publicacion, ver historias, preguntar por inbox, entre otros.

Instagram
TikTok

7. ¢ Aproximadamente cuantas veces por semana interactias con la marca Lady Posh en
redes sociales?

1 a 2 veces por semana
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e 3 a4 veces por semana
e 5 a6 veces por semana
e 7 veces a mas por semana

8. ¢De qué manera interactias con la marca Lady Posh en redes sociales? (Puede marcar
mas de uno)

Viendo sus posts, reels o videos de TikTok
Dando likes a sus posts, reels o videos de TikTok
Comentando sus posts, reels o videos de TikTok
Compartiendo sus posts, reels o videos de TikTok
Viendo sus stories en IG o TikTok

Reaccionando a sus stories en IG o TikTok
Etiguetando a la marca o a amigos

Chateando por Instagram Inbox

Otro

9. ¢ Cual de estas formas de publicacion de contenido de Lady Posh suelen ser con las que
mas interactias? (Maximo 2)

e Posts
e Reels
e Historias

10. ¢ El contenido mostrado en las redes sociales de Lady Posh influye en tu Intencién de
Compra de alguna prenda de la marca?

o Si

e No

Consumo de ropa
En esta seccion te haremos algunas preguntas relacionadas al consumo de ropa en general
1. ¢ Con qué frecuencia compras prendas de vestir en cualquier tienda de ropa juvenil?

e 3veces 0 mas al mes en promedio

e 2 veces al mes en promedio

e 1 vez al mes en promedio

e 1 vez cada dos meses en promedio
2. Ordena del 1 al 5 los siguientes criterios segun la relevancia para usted al querer adquirir
un producto de cualquier marca de ropa juvenil. Siendo 1 el criterio menos relevante y 5 el
criterio mas relevante. (No puedes repetir las posiciones)

e Precio

e Calidad

e Disefo

e Confianza
e Variedad

3. ¢Has comprado alguna prenda de la marca Lady Posh?
e Si
e No (Saltar a la seccion 8)

Consumo de ropaen Lady Posh
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En esta seccion, encontraras algunas preguntas relacionadas al consumo de ropa en Lady
Posh
1. ¢ En promedio cuantas veces al mes compras en la marca Lady Posh?

e 3 veces 0 mas al mes en promedio

e 2 veces al mes en promedio

e 1 vez al mes en promedio

e 1 vez cada 2 meses en promedio

2. En su mayoria, sus compras de ropa de la marca Lady Posh han sido a través de...
e Canal digital (inbox de Instagram, WhatsApp o pagina web)
e Canalfisico (tiendas de la marca presenciales)
e Ambos

3. ¢ Hace cuanto tiempo fue su ultima compra en Lady Posh?
e Menos de un mes

Hace un mes

Hace 3 meses

Hace 6 meses

Hace 12 meses

Mas de 12 meses

Preguntas del propio modelo: Lady Posh
A continuacion, se presentan una serie de afirmaciones donde tendra que responder respecto
a su percepcién de las Actividades de Marketing en Redes Sociales (segun lared social que
mas utilizas: Instagram, Facebook o TikTok) de la marca Lady Posh

Para cada pregunta se considera la escalade 1 a 5 donde: 1 es “Muy en desacuerdo”, 2
en “Desacuerdo”, 3 es “Indiferente”, 4 es “De acuerdo”y 5 es “Muy de acuerdo”.

Lea detenidamente cada enunciado antes de responder, marque una sola alternativa en la
casilla correspondiente al enunciado elegido. Es fundamental su absoluta sinceridad dentro
de las respuestas.

Marcar solo una opcion de la escala del 1 al 5. 1 |2 |3 |4 |5
Las publicaciones en las redes sociales de la marca Lady Posh me permiten
compartir contenido con los usuarios

Las redes sociales de la marca Lady Posh me permiten intercambiar
opiniones con otros usuarios.

Es facil dar mi opinidn a través de las redes sociales de la marca Lady Posh

Las redes sociales de la marca Lady Posh me ofrecen informacién precisa
sobre los productos

Las redes sociales de la marca Lady Posh me ofrecen informacion util

La informacion proporcionada por las redes sociales de la marca Lady Posh
me es comprensible.

Las redes sociales de la marca Lady Posh me proveen una basqueda de
informacioén personalizada

Las redes sociales de la marca Lady Posh me proveen un servicio
personalizado

Las redes sociales de la marca Lady Posh me dan recomendaciones acorde
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a mis necesidades

El contenido en redes sociales de la marca Lady Posh me muestran la
informacién méas novedosa y reciente
Usar las redes sociales de la marca Lady Posh lo encuentro muy de moda

Todo lo que esta de moda lo encuentro disponible en las redes sociales de
la marca Lady Posh

Comparto con mis amigos informacién sobre la marca Lady Posh, sus
productos y/o servicios de sus redes sociales

Recomiendo a mis amigos que visiten las redes sociales de la marca Lady
Posh

Incentivo a mis amigos y conocidos a utilizar las redes sociales de la marca
Lady Posh

Relacion Cliente-Marca

En esta seccion presentaremos algunas afirmaciones sobre la percepcién de su relacion con
la marca Lady Posh. Para cada pregunta se considerala escalade 1 a5donde: 1 es “Muy
en desacuerdo”, 2 en “Desacuerdo”, 3 es “Indiferente”, 4 es “De acuerdo” y 5 es “Muy de

acuerdo”.

Marcar solo una opcion de la escala del 1 al 5. 1 (2 (3 |4 |5

La marca Lady Posh me trata de forma justa y honesta

Puedo confiar en que la marca Lady Posh cumple sus promesas

Considero que la marca Lady Posh tiene en cuenta mis opiniones a la hora
de tomar decisiones

La interaccion generada permite que la marca Lady Posh y yo nos
beneficiemos mutuamente

Considero que la mayoria de la gente como yo estaria complacida
interactuando con la marca Lady Posh

Sinceramente, estoy satisfecha con la relacién que la marca Lady Posh ha
establecido conmigo.

Siento que la marca Lady Posh intenta forjar un compromiso a largo plazo
conmigo

Considero que la marca Lady Posh quiere mantener una relacién conmigo.

Existe un vinculo permanente entre la marca Lady Posh y yo.

Prefiero colaborar con la marca Lady Posh a no hacerlo.

Intencién de Compra

En esta seccién presentaremos algunas afirmaciones respecto a su Intencién de Compra
frente a la marca Lady Posh. Para cada pregunta se considerala escalade 1 a5 donde: 1
es “Muy en desacuerdo”, 2 en “Desacuerdo”, 3 es “Indiferente”, 4 es “De acuerdo” y 5 es
“Muy de acuerdo”.
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Marcar solo una opcion de la escala del 1 al 5. 1 (2 (3 |4 |5
Compraria la marca Lady Posh por recomendacién de mis amigos en las
redes sociales.

La préxima vez que necesite un producto compraria en la marca Lady Posh
tal cual esta promocionada en las redes sociales

Probaria la marca Lady Posh tal cual la publicitan en sus redes sociales

Recomendaria la marca Lady Posh en las redes sociales a mis amigos.

Agradecimiento general (personas que completaron con éxito el cuestionario):
jiEstamos muy agradecidas!!

iMuchas gracias por tu participacion! @ .

Cada respuesta suya servira para el andlisis de la presente investigacion.

Hasta una proxima oportunidad.

Célido saludo,

AD & MM

Agradecimiento para personas que no calzan con el perfil

iHola! Muchas gracias por tu interés en formar parte de este proyecto. Lamentablemente, solo
esta dirigido a mujeres +18 afios que residan en Lima, sigan a la marca Lady Posh e
interactien con ella en redes sociales.

Hasta una proxima oportunidad.

Cédlido saludo, AD & MM
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ANEXO C: items del cuestionario de Sharma et al. (2021)

Tabla C1: items originales en ingles empleados en el paper original, escala de Likert

del 1 al 7, donde 1 esta totalmente en desacuerdo y 7 esta totalmente de acuerdo.

Facto

Atributos
res

items

Variable independiente

Cuestionario original

1.Interactividad

Facebook fashion brand pages enable me to share information with others

Discussion or exchange of opinion with others is possible through
Facebook fashion brand pages

Easy delivery of my opinion through Facebook fashion brand pages

2.Informatividad

Facebook fashion brand pages offer accurate information on products

Facebook fashion brand pages offer useful information

The information provided by Facebook fashion brand pages are
comprehensive

3.Personalizacién
SMMA

Facebook fashion brand pages offer customized information search

Facebook fashion brand pages provide customized service

Facebook fashion brand pages give me recommendations as per my
requirements

Contents shown in Facebook fashion brand pages is the newest
information

Mouth (eWOM)

4.Tendencia Using Facebook fashion brand pages is very trendy
Anything trendy is available on Facebook fashion brand pages
Sharing by me for information on the brand, product, or services from
Facebook fashion brand pages to my friends

5.Electronic- |Recommendations by me to my friends to visit Facebook fashion brand

pages

Encouragment by me to my friends and aware to use Facebook fashion
brand pages

\Variable dependiente-ind

ependiente

1.Confianza

A particular brand treats me fairly and justly

A patrticular brand can be relied up to keep its promises

It is my belief that this brand takes opinions into account to make decisions

2.Satisfaccion
CBR

A brand and | benefitted from the relationship

Most people like me are happy in their interactions with this brand

Through speaking, | am pleased with the relationship this brand has
established with me

3.Compromiso

| feel that this brand is trying to support a long-term commitment for me

| can see that this brand wants to keep a relationship with me

There is a permanent bond between this brand and me

I would rather work together with this brand than not

\Variable dependiente

Intencién de Compra

I will purchase the brands recommended by my friends on social media
(SM) sites.

I will purchase the brands as marketed on social media sites the next time |
need a product

I will try the brand as marketing on social media sites

I will recommend the brand on social media sites to my friends

Adaptado de Sharma et

al. (2021).
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ANEXO D: Matriz del trabajo de investigacion

Tabla D1: Matriz de investigacién general de la tesis con las preguntas, objetivos e items adaptados al contexto de Lady Posh.

Preguntas

Objetivos

Factores | Atributos

ltems

Pregunta general:
¢, Como influyen los
atributos de las
Actividades de marketing
en Redes Sociales en la
Intenciéon de Compra,
mediado por la Relacion
Cliente-Marca desde la
perspectiva de las
seguidoras de las redes
sociales de la marca
Lady Posh de 18 a 36
afios en Lima y Callao,
luego de la post
pandemia? Preguntas
especificas: -¢ Cuales
son los enfoques tedricos
principales sobre la
influencia de las
Actividades de Marketing
en Redes Sociales en la
Relacién Cliente-Marca
y/o Intencién de Compra?
-¢,Cuél es el contexto
actual del sector de moda
internacional y peruano,
el marketing de redes
sociales en las empresas
de ropa juvenil, el
comportamiento de
compra y customer
journey de las

Objetivo general:
Encontrar la influencia de
los atributos de las
Actividades de Marketing
en Redes Sociales en la
Intencién de Compra,
mediado por la Relacion
Cliente-Marca desde la
perspectiva de las
seguidoras de las redes
sociales de la marca Lady
Posh de 18-36 afios en
Lima y Callao, segun el
modelo de Sharma, Singh,
Kujur y Das (2021), luego
de la post pandemia.
Objetivo especificos: -
Describir el contexto actual
del sector de moda
internacional y peruano, el
marketing de redes
sociales en las empresas
de ropa juvenil, el
comportamiento de compra
y customer journey de las
consumidoras de ropa.
-Determinar el desempefio
de Lady Posh en cuanto a
los atributos del SMMA y el
CBR, identificando dénde
se destaca o presenta
areas de mejora en funcion

Variable independiente

Cuestionario Adaptado a nuestro trabajo de investigacion

1.Interactividad

Las publicaciones en las redes sociales de la marca Lady Posh me
permiten compartir contenido con los usuarios

Las redes sociales de la marca Lady Posh me permiten intercambiar
opiniones con otros usuarios.

Es facil dar mi opinién a través de las redes sociales de la marca
Lady Posh

2.Informatividad

Las redes sociales de la marca Lady Posh me ofrecen informacion
precisa sobre los productos

Las redes sociales de la marca Lady Posh me ofrecen informacion
atil

La informacién proporcionada por las redes sociales de la marca
Lady Posh me es comprensible.

Social
Media
Marketing
Activities
(SMMA)

3.Personalizacion

Las redes sociales de la marca Lady Posh me proveen una busqueda
de informacién personalizada

Las redes sociales de la marca Lady Posh me proveen un servicio
personalizado

Las redes sociales de la marca Lady Posh me dan recomendaciones
acordes a mis necesidades

4. Tendencia

El contenido en redes sociales de la marca Lady Posh me muestran
la informacién mas novedosa y reciente

Usar las redes sociales de la marca Lady Posh lo encuentro muy de
moda

Todo lo que esta de moda lo encuentro disponible en las redes
sociales de la marca Lady Posh

5.Electronic-
Mouth (eWOM)

Comparto con mis amigos informacion sobre la marca Lady Posh,
sus productos y/o servicios de sus redes sociales

Recomiendo a mis amigos que visiten las redes sociales de la marca
Lady Posh

Incentivo a mis amigos y conocidos a utilizar las redes sociales de la
marca Lady Posh
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consumidoras de ropa?
-¢,Cual es el desempefio
de Lady Posh en cuanto
a los atributos del SMMA
y el CBR, identificando
donde se destaca o
presenta areas de mejora
en funcion al andlisis
descriptivo de la
informacion recopilada?
-¢,Cudles son los
atributos mas influyentes
del SMMA vy la influencia
de las Actividades de
Marketing en Redes
Sociales en la Intencién
de Compra, mediado por
la Relacion Cliente-
Marca, desde la
perspectiva de las
seguidoras de las redes
sociales de la marca
Lady Posh de 18-36 afios
en Limay Callao, luego
de la post pandemia (con
segmentacion de
categoria compradoras y
no compradoras)?

al analisis descriptivo de la
informacién recopilada.
-Determinar los atributos
mas influyentes del SMMA
y la influencia de las
Actividades de Marketing
en Redes Sociales en la
Intencion de Compra,
mediado por la Relacion
Cliente-Marca, desde la
perspectiva de las
seguidoras de las redes
sociales de la marca Lady
Posh de 18-36 afios en
Lima y Callao, luego de la
post pandemia (con
segmentacion de categoria
compradoras y no
compradoras).

Variable dependiente-
independiente

1.Confianza

La marca Lady Posh me trata de forma justa y honesta

Puedo confiar en que la marca Lady Posh cumple sus promesas

Considero que la marca Lady Posh tiene en cuenta mis opiniones a la
hora de tomar decisiones

La interaccion generada permite que la marca Lady Posh y yo nos
beneficiemos mutuamente

Costumer 2 Satisfaccion Conmdero gue la mayoria de la gente como yo estaria complacida
—Brand interactuando con la marca Lady Posh

Relations Sinceramente, estoy satisfecha con la relacién que la marca Lady

hip (CBR) Posh ha establecido conmigo.

3.Compromiso

Siento que la marca Lady Posh intenta forjar un compromiso a largo
plazo conmigo

Considero que la marca Lady Posh quiere mantener una relacion
conmigo.

Existe un vinculo permanente entre la marca Lady Posh y yo.

Prefiero colaborar con la marca Lady Posh a no hacerlo.

Variable dependiente

Intencion de Compra

Compraria la marca Lady Posh por recomendacién de mis amigos en
las redes sociales.

La proxima vez que necesite un producto compraria en la marca Lady
Posh tal cual esta promocionada en las redes sociales

Probaria la marca Lady Posh tal cual la publicitan en sus redes
sociales

Recomendaria la marca Lady Posh en las redes sociales a mis
amigos.
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ANEXO E: Lista de entrevistas a expertos

Tabla E1: Listado de expertos entrevistados relacionados a la investigacion

Belleza y Deporte.

Marketing en Redes Sociales, CBR e
Intencion de Compra en consumidoras

Entrevistado Descripcion Temas tratados Fecha
Se buscé conocer su expertise en el rubro de
Especialista en ropa juvenil, temas del negocio de ropa, que
. Comportamiento del problemas ha enfrentado su empresa durante
Victor Zela comprador y gerente de la y luego de la pandemia y obtener opiniones 03/05
marca juvenil Celestina. sobre determinantes en la Intencion de
Compra de los consumidores de su tienda.
- . En la entrevista realizada se buscé conocer a
Especialista en Marketing de :
. profundidad sobre el sector de moda,
. Ropa Juvenil con gran . : : .
Rodrigo X particularmente en ropa juvenil. Perspectivas | 11/
expertise en marcas como :
Bulos : . acerca del comportamiento de compra y 07
Milk, Exit y actual gerente de < . )
) cémo han ido evolucionando las marcas de
la marca Bassika. .
ropa en el canal digital.
Conocer acerca del sector de moda desde un
Especialista en Estrategias de |punto de vista mas corporativo. Qué
- Marketing / Actual gerenta de |tendencias han surgido luego de la pandemia
Patricia . >
marketing en Saga Falabella y |en el sector de moda y cémo es que el 13/ 07
Dongo < = s b
con mas de 15 afos de Marketing influye positivamente en el
expertise en marketing desarrollo de las empresas, especialmente en
el caso de las Mypes.
Conocer su perspectiva acerca del sector de
Especialista en Estrategias de |ropa, sobre el marketing en redes y como son
Cristina Del |Marketing / Actual gerenta de |las estrategias empresariales en redes 13/ 07
Pilar Marketing de la Categoria usando atributos como las Actividades de
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ANEXO F: Guia de entrevistaa V. Zela

Contexto Actual del sector ropa pre pandemiay post pandemia
* ¢ Nos podria detallar como esta evolucionando el sector de la ropa?
* ¢ Los emprendedores o empresas en general de venta de ropa como vienen impulsando sus

ventas o0 Qué cree que podrian realizar para impulsar sus ventas?

Contexto Actual de la marca Celestina

* ¢, Podria comentarnos el cargo que desempefia en la empresa? ¢ Qué actividades principales
realiza?

» . Podria detallar mas sus actividades?

* ¢, Cuanto tiempo lleva realizando el cargo?

* En los dltimos meses, ¢ Cuales han sido las principales decisiones que han tomado en su
area?

*Con respecto al tema de Marketing digital que se maneja nacionalmente, ¢ Cual es su
opinion al respecto? ¢ Plantearia mejoras?

*Con respecto al tema de las estrategias de Marketing ¢ Por qué Celestina ?, ¢C6mo han
logrado delimitar esa edad?

+ ¢, COmo manejan su estrategia de comunicacion? y ¢ Cuéles son los medios empleados para
llegar a las personas?

» Basandonos en las 5 variables del autor Yadav & Rahman, las cuales son: interaccion,
Informatividad, personalizacion, tendencia, eWOM ¢ Considera que alguno de estos resulte
mejor para una marca de ropa?

» Actualmente, ¢qué toman en consideracion respecto a su estrategia digital las tiendas?

¢ Consideras que esta basada en el ciclo de compra del cliente?

Agradecemos el tiempo que nos ha brindado en esta entrevista
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ANEXO G: Guia de entrevista a R. Bulos

Contexto Actual del sector ropa pre pandemiay post pandemia

* ¢ Nos podria detallar como esta evolucionando el sector de la ropa?

* ¢los emprendedores 0 empresas en general de venta de ropa como vienen impulsando sus
ventas o0 Qué cree que podrian realizar para impulsar sus ventas?

Comportamiento de Compra de ropa del publico juvenil en redes sociales

» ¢Cudles son las nuevas o actuales tendencias de compra observadas por este publico
juvenil en digital o presencial?

Compra online crecié mucho, pero si les gusta el mix entre tienda online y presencial.

» ¢, Ha aumentado la compra de algun tipo de determinadas prendas en los dltimos afios o
meses?

Compra en el Sector de Ropa

» ¢En el sector de ropa cudl de los factores (internos/externos) mencionados tiene mas
influencia en la intenciéon de compra?

¢ Qué atributos del producto o marca (precios, calidad, funcionalidad, disefio), cree usted
gue un consumidor toma en cuenta al momento de elegir un producto del sector de ropa?
¢, Cree que los criterios tomados en cuenta al elegir cambian de acuerdo con el NSE / edad /
sexo/ temporalidad o status de compradora o no compradora?

SMMA como atributo

* ¢ Cree que los consumidores valoran las Actividades de Marketing en Redes Sociales que
se usan para mayor alcance de las empresas? ¢ Cuan importante es eso para los clientes
respecto de otros atributos del producto o marca?

* ¢ Considera que hay diferencia en cuanto a la valoracion de cada una de las Actividades de
Marketing en términos de edad, género, ocupacion, etc.? ¢ Qué publico objetivo cree que esté
mas interesado en que las empresas tengan mayor visibilidad en redes sociales? (Hombres
vs mujeres) (distintos grupos de edades)

Marketing y el CBR (Customer Brand Relationship)

* ¢, Qué es el Customer Brand Relationship para usted? (Relacién cliente marca) lo considera
importante para fomentar la intencion de compra?

» ¢, Como cree que es la mejor forma o formas para fomentar esto en una empresa de ropa
tanto en ambito fisico como digital?

* Proceso de Intencién de compra

Agradecemos el tiempo que nos ha brindado en esta entrevista
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ANEXO H: Guias de entrevista a P. Dongo

Contexto Actual del sector ropa pre pandemiay post pandemia

* ¢ Nos podria detallar como esta evolucionando el sector de la ropa?

* ¢los emprendedores 0 empresas en general de venta de ropa como vienen impulsando sus
ventas o0 qué cree podrian realizar para impulsar sus ventas?

* ¢, Cual cree qué ha sido la razén por la que algunas empresas han salido a flote y otras no
(posicionamiento, marca, ingresos, antigiiedad, innovacion)?

Comportamiento de Compra de ropa del publico juvenil en redes sociales

» ¢Cuales son las nuevas o actuales tendencias de compra observadas por este publico
juvenil en digital o presencial?

Compra en el Sector de Ropa

» ¢En el sector de ropa cudl de los factores (internos/externos) mencionados tiene mas
influencia en la intencién de compra?

» ¢ Qué atributos del producto o marca (¢ precios, calidad, funcionalidad, disefio, cree usted
gue un consumidor toma en cuenta al momento de elegir un producto del sector de ropa?
¢,Cree que los criterios tomados en cuenta al elegir cambian de acuerdo con el NSE / edad /
sexo/ temporalidad o status de compradora o no compradora?

SMMA como atributo

* ¢ Cree que los consumidores valoran las Actividades de Marketing en Redes Sociales que
se usan para mayor alcance de las empresas?

« ¢, Considera que hay diferencia en cuanto a la valoracién de cada una de las Actividades de
Marketing en términos de edad, género, ocupacion, etc.?

» ¢ Qué publico objetivo cree que esté mas interesado en que las empresas tengan mayor
visibilidad en redes sociales? (Hombres vs mujeres) (distintos grupos de edades)

» ¢ Qué es el Customer Brand Relationship para usted? (Relacion cliente marca) lo considera
importante para fomentar la intencion de compra?

Proceso de Intencién de compra

* ¢, Qué es el proceso de Intencion de compra para usted? ¢ Qué elementos tiene?

* ¢ Qué factores (externos/ internos) usted ha visto que influencian la Intencién de compra en
mayor medida? (tanto en canales fisicos como digitales redes sociales).

» ¢, Conoce alguna actividad de marketing o estrategia de marketing digital especifica que haya
favorecido la Intencion de compra de los consumidores que haya observado a partir de su

expertise manejando marcas de vestuario en Falabella?

Agradecemos el tiempo que nos ha brindado en esta entrevista
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ANEXO I: Guia de entrevista a C. De La Piedra

Gerente General de Marketing de Belleza, Marca y Deporte - Saga Falabella

Buenas tardes, Srta. Cristina De La Piedra

Comportamiento de Compra del publico juvenil en redes sociales

» ¢Cuales son las nuevas o actuales tendencias de compra observadas por este publico
juvenil en digital o presencial?

SMMA como atributo:

* ¢ Cree que los consumidores valoran las Actividades de Marketing en Redes Sociales que
se usan para mayor alcance de las empresas? ¢ Cuan importante es eso para los clientes
respecto de otros atributos del producto o marca? interaccion, tendencia, Informatividad,
eWOM, personalizacién.

Marketing y el CBR (Customer Brand Relationship)

¢ Qué es el Customer Brand Relationship para usted? (Relacion cliente marca) lo considera
importante para fomentar la intencion de compra?

* ¢ Cual considera que es el mejor medio y técnicas para comunicar la relacién de cliente-
marca de una empresa?

Proceso de Intencién de compra

» . Como es el proceso de creacidon de una nueva marca o emprendimiento cuales son los
factores que se deberian considerar para ello?

Agradecemos el tiempo que nos ha brindado en esta entrevista
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ANEXO J: Validez de Cuestionarios

Figura J1: Validacion del cuestionario por el experto en marketing digital

Evaluacion general del cuestionario

Excelente Buena | Regular Mala

Validez de contenido del cuestionario

X

Observaciones y recomendaciones en general del cuestionario:

considera adecuada

Motivos por los que se Yo manifiesto mi conformidad.

Identificaciéon del experto

Nombre y apellidos

Jorge Ignacio Martinez Alcorta

Filiacién
(ocupacién, grado académico y lugar de
trabajo):

Master en Marketing y Gestién Comercial. Gerente de
Marketing en Startup logistica “Chazki”

Figura J2: Validacion de Cuestionario-Metodologia cuantitativa

Evaluacioén general del cuestionario

Excelente Buena Regular Mala

Validez de contenido del cuestionario

X

Observaciones y recomendaciones en general del cuestionario:

Motivos por los que se Yo manifiesto mi conformidad quedando pendiente los resultados de la
considera adecuada prueba piloto.

Identificacion del experto

Nombre y apellidos

Milos Lau Barba

Filiacion
(ocupacion, grado académico y lugar de
trabajo):

Profesor auxiliar del DACG

Figura J3: Validacion de Cuestionario-experto C1 de inglés

Evaluacién general del cuestionario

Excelente Buena Regular Mala

‘ Validez de contenido del cuestionario

X

Observaciones y recomendaciones en general del cuestionario:

Motivos por los que se Yo manifiesto mi conformidad quedando pendiente los resultados de la
considera adecuada prueba piloto.

Identificacion del experto

Nombre y apellidos

Edvard André Huamani Delgado

Filiacion
(ocupacion, grado académico y lugar de
trabajo):

Egresado del Instituto Cultural Peruano Norteamericano
(ICPNA) con el rango de Avanzado (C1) segtin la escala

de The Common European Framework of Reference for

Languages (CEFR)
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ANEXO K: Pruebas y material de trabajo de campo

Figura K1: Collage de fotos y piezas creadas para difusion del instrumento de
investigacion, campo en sede con cuestionario auto aplicado y por medio de
Instagram.
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ANEXO L: Matriz Efecto Total SEM - Modelo Base

Figura L1: Efecto Total SEM Modelo Base

PER INF INT

Pl

COM

CBR SAT TR WOM TREN

SMMA
0.856

0

0.989

0

0.81

0.88

0

0.833

-0.002

1.162

0
0

0.747

0.73

0
0

0.985

0
0

0.886

0
0
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0
0

0
0
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0
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0
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0
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0
0
0
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0
0

0.929

0
0

1.083
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1.417
1.454
1
0
0
0

0
0
0
0
0
0

CBR
SAT
TR

WOM
TREN

CoOM

Pl

PER
INF
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5AT1

SATZ

SAT3
TR1
TR2
TR3

WOomM1

Womz2

WOM3

TREND1
TREND2
TREND3
com4
coM1
Comz2
COM3
PI1

P14
PI3
P12

PERS1
PERS2
PERS3

132



ANEXO M: Matriz Efecto Directo SEM - Modelo Base

Figura M1: Efecto Directo SEM - Modelo Base

PER INF INT

Pl

COM

CBR SAT TR WOM TREN
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ANEXO N: Matriz Efecto Indirecto SEM - Modelo Base

Figura N1: Efecto Indirecto SEM - Modelo Base

COM

=

PER

INF

INT

SMMA CBR SAT TR  WOM TREN
CBR 0 0 0 0 0 0
SAT 0.847 0 0 0 0 0
TR 0.694 0 0 0 0 0
WOM 0 0 0 0 0 0
TREN 0 0 0 0 0 0
COM 0.856 0 0 0 0 0
Pl 0.713 o 0 0 0 0
PER 0 0 0 0 0 0
INF 0 0 0 0 0 0
INT 0 0 0 0 0 0
SAT1 0.834 0.974 0 0 0 0
SAT2 0.75 0.876 0 0 0 0
SAT3 0.847 0.989 0 0 0 0
TR1 0.823 0.961 0 0 0 0
TR2 0.811 0.947 0 0 0 0
TR3 0.694 0.81 0 0 0 0
WomM1 0.906 0 0 0 0 0
Womz2 0.909 0 0 0 0 0
WOM3 1 0 0 0 0 0
TREND1 0.932 0 0 0 0 0
TREND2 1.141 0 0 0 0 0
TREND3 0.88 0 0 0 0 0
com4 0722 0.B43 0 0 0 0
ComM1 0.862 1007 0 0 0 0
ComMz2 0.963 1124 0 0 0 0
COM3 0.856 1 0 0 0 0
PI1 0792 0.927 0 0 0 0
P14 0.757  0.B87 0 0 0 0
PI3 0.751 0.88 0 0 0 0
P12 0711 0.833 0 0 0 0
PERS1 1.079 0 0 0 0 0
PERS2 1.258 0 0 0 0 0
PERS3 1.162 0 0 0 0 o
INFO1 1.059 0 0 0 0 0
INFO2 1.086 0 0 0 0 0
INFO3 0.747 0 0 0 0 0
INTER1 0.967 0 0 0 0 0
INTER2 0.918 0 0 0 0 0
INTER3 0.73 0 0 0 0 0
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ANEXO N: Matriz Efecto Total SEM - Modelo Compradoras

Figura N1: Efecto Total SEM - Modelo Compradoras

SMIMA CBR SAT TR WOM  TREN COM Pl PER INF INT
CBR 0.765 1] 0 0 ] 0 0 ] 0 0 0
SAT 0.800 1.054 0 0 o 0 1] o 1] 0 0
TR 0.564 0.737 0 0 o 0 0 o 0 0 0
WOM 1 1] 0 0 o 0 0 o 0 0 0
TREN 0.828 1] 0 0 o 0 1] o 1] 0 0
COoMm 0.765 1 0 0 o 0 1] o 1] 0 0
Pl 0.551 0.908 0 0 o 0 1] o 1] 0 0
PER 0.989 1] 0 0 ] 0 0 ] 0 0 0
INF 0.751 1] 0 0 ] 0 0 ] 0 0 0
INT 0.689 1] 0 0 ] 0 0 ] 0 0 0
SAT1 0.758 0.991 0.941 0 o 0 1] o 1] 0 0
SAT2 0.725 0.948 0.899 0 o 0 0 o 0 0 0
SAT3 0.806 1.054 1 0 o 0 1] o 1] 0 0
TR1 0.756 0.989 0 1341 o 0 1] o 1] 0 0
TR2 0.701 0.917 0 1.244 o 0 1] o 1] 0 0
TR3 0.564 0.737 0 1 1] 0 0 1] 0 0 0
WomM1 0.877 1] 0 0 0877 0 0 ] 0 0 0
Womz2 0.883 1] 0 0 0.883 0 0 ] 0 0 0
WOM3 1 1] 0 0 1 0 1] o 1] 0 0
TREND1 0.816 1] 0 0 0 0.986 0 o 0 0 0
TREND2 0.972 1] 0 0 0 1175 1] o 1] 0 0
TREND3 0.828 1] 0 0 o 1 1] o 1] 0 0
coma 0.644 0.843 0 0 o 0 0.843 o 1] 0 0
COM1 0.774 1.012 0 0 1] 0 1.012 1] 0 0 0
COm2 0.889 1.162 0 0 ] 0 1.162 ] 0 0 0
COM3 0.765 1 0 0 ] 0 1 ] 0 0 0
Pl1 0.631 1.04 0 0 o 0 0 1146 1] 0 0
Pl4 0.612 1.009 0 0 o 0 0 1112 0 0 0
PI3 0.66 1.088 0 0 o 0 0 1.199 1] 0 0
PI2 0.551 0.908 0 0 o 0 1] 1 1] 0 0
PERS1 1.004 1] 0 0 o 0 1] 0 1.015 0 0
PERS2 1.178 1] 0 0 o 0 1] o 1.19 0 0
PERS3 0.989 1] 0 0 ] 0 0 ] 1 0 0
INFO1 0.966 1] 0 0 ] 0 0 ] 0 1.286 0
INFO2 1.057 1] 0 0 o 0 1] o 1] 1.408 0
INFO3 0.751 1] 0 0 o 0 0 o 0 1 0
INTER1 0.803 1] 0 0 o 0 0 o 0 0 1.166
INTER2 0.764 1] 0 0 o 0 1] o 1] 0 1.109
INTER3 0.689 1] 0 0 0 0 0 0 0 0 1

135




ANEXO O: Matriz Efecto Directo SEM - Modelo Compradoras

Figura O1: Efecto Directo SEM - Modelo Compradoras

SAT TR WOM  TREN COM Pl PER INF INT

CBR

SMMA

0.765

1]
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1.054
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0.883

0
0
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0
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ANEXO P: Matriz Efecto Indirecto SEM - Modelo Compradoras

Figura P1: Efecto Indirecto SEM - Modelo Compradoras

SMMA CBR SAT TR WOM TREN COM Fl PER INF INT
CBR 0 0 0 0 0 0 0 0 o 1] 0
SAT 0.806 0 1] 0] 1] 0 1] 0] o 1] 0
TR 0.564 0 1] 0 1] 0 1] 0 o 1] 0
WOM 1] 0 0 0 0 0 0 0 ] 1] 0
TREN 1] 0 0 0 0 0 0 0 ] 1] 0
com 0.765 0 0 0 0 0 0 0 o 1] 0
Pl 0.694 0 1] 0 1] 0 1] 0 o 1] 0
PER 1] 0 1] 0 1] 0 1] 0 o 1] 0
INF 1] 0 0 0 0 0 0 0 o 1] 0
INT 1] 0 0 0 0 0 0 0 ] 1] 0
SAT1 0.758 0.991 1] 0 1] 0 1] 0 o 1] 0
SAT2 0.725 0.948 0 0 0 0 0 0 o 1] 0
SAT3 0.806 1.054 1] 0 1] 0 1] 0 o 1] 0
TR1 0.756 0.989 1] 0 1] 0 1] 0 o 1] 0
TR2 0.701 0.917 0 0 0 0 0 0 ] 1] 0
TR3 0.564 0.737 1] 0 1] 0 1] 0 o 1] 0
WOoM1 0.877 0 0 0 0 0 0 0 o 1] 0
Womz2 0.883 0 1] 0] 1] 0 1] 0] o 1] 0
WOM3 1 0 1] 0 1] 0 1] 0 o 1] 0
TREND1 0.816 0 0 0 0 0 0 0 ] 1] 0
TREND2 0.972 0 0 0 0 0 0 0 ] 1] 0
TREND3 0.828 0 0 0 0 0 0 0 o 1] 0
coma 0.e44 0.843 1] 0 1] 0 1] 0 o 1] 0
COomM1 0.774 1.012 1] 0 1] 0 1] 0 o 1] 0
COM2 0.889 1.162 0 0 0 0 0 0 o 1] 0
COM3 0.765 1 0 0 0 0 0 0 ] 1] 0
PI1 0.631 1.04 1] 0 1] 0 1] 0 o 1] 0
Pl4 0.612 1.009 0 0 0 0 0 0 o 1] 0
PI3 0.66 1.088 1] 0 1] 0 1] 0 o 1] 0
PI2 0.551 0.908 1] 0 1] 0 1] 0 o 1] 0
PERS1 1.004 0 0 0 0 0 0 0 ] 1] 0
PERS2 1.178 0 1] 0 1] 0 1] 0 o 1] 0
PERS3 0.989 0 0 0 0 0 0 0 o 1] 0
INFO1 0.966 0 1] 0 1] 0 1] 0 o 1] 0
INFO2 1.057 0 1] 0 1] 0 1] 0 o 1] 0
INFO3 0.751 0 0 0 0 0 0 0 ] 1] 0
INTER1 0.803 0 0 0 0 0 0 0 ] 1] 0
INTER2 0.764 0 0 0 0 0 0 0 o 1] 0
INTER3 0.689 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
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ANEXO Q: Matriz Efecto Total SEM - Modelo No Compradoras

Figura Q1: Efecto Total SEM - Modelo No Compradoras

SMMA  CBR SAT TR WOM TREN COM Pl PER INF INT
CBR 1.355 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
SAT 1.134 0.837 0 i} 0 0 i} 0 i} 0 i}
TR 1.425 1.052 0 0 0 0 0 0 0 0 0
WOmM 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
TREN 1.315 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
COM 1.355 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Pl 1.603 0.613 0 0 0 0 0 0 0 0 0
PER 2.102 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
INF 0.873 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
INT 1.126 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
5AT1 1.293 0954 114 0 0 0 0 0 0 0 0
SAT2 0.932 0.688 0.821 0 0 0 0 0 0 0 0
SAT3 1.134 0.837 1 0 0 0 0 0 0 0 0
TR1 1.226 0.904 0 0.86 0 0 0 0 0 0 0
TR2 1.433 1.058 0 1.006 0 0 0 0 0 0 0
TR3 1.425 1.052 0 1 0 0 0 0 0 0 0
WOM1 0.939 0 0 0 0.939 0 0 0 0 0 0
WOomz2 0.931 0 0 0 0931 0 0 0 0 0 0
WOM3 1 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0
TREND1 1.836 0 0 0 0 1.397 0 0 0 0 0
TREND2 2.233 0 0 0 0 1.698 0 0 0 0 0
TREND3 1.315 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0
cComM4 1.142 0.843 0 0 0 0 0.843 0 0 0 0
ComM1 1.361 1.004 0 0 0 0 1.004 0 0 0 0
comz 1.419 1.047 0 0 0 0 1.047 0 0 0 0
COM3 1.355 1 0 0 0 0 1 0 0 0 0
Pi1 1.695 0.648 0 0 0 0 0 1.057 0 0 0
Pl4 1.474 0.564 0 0 0 0 0 0.92 0 0 0
PI3 1.221 0.467 0 0 0 0 0 0.7e2 0 0 0
PI2 1.603 0.613 0 0 0 0 0 1 0 0 0
PERS1 1.551 0 0 0 0 0 0 0 0.738 0 0
PERS2 1.852 0 0 0 0 0 0 0 0.881 0 0
PERS3 2.102 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0
INFO1 1.715 0 0 0 0 0 0 0 0 19685 0
INFO2 1.485 0 0 0 0 0 0 0 0 1701 0
INFO3 0.873 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0
INTER1 1.962 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1.742
INTER2 1.916 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1.701
INTER3 1.126 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1
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ANEXO R: Matriz Efecto Directo SEM - Modelo No Compradoras

Figura R1: Efecto Directo SEM - Modelo No Compradoras

CBR SAT TR WOM TREN COM Pl PER INF INT
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ANEXO S: Matriz Efecto Indirecto SEM - Modelo No Compradoras

Figura S1: Efecto Indirecto SEM - Modelo No Compradoras

SMMA ~ CBR SAT TR WOM TREN COM Pl PER INF INT
CBR 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
SAT 1.134 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
TR 1.425 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
WOM 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
TREN 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
COM 1.355 0 0 0 0 i} i} 0 0 0 0
Pl 0.831 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
PER 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
INF 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
INT i} 0 0 0 0 i} i} 0 0 0 0
SAT1 1.295 0.954 0 0 0 0 0 0 0 0 0
S5ATZ 0.932 0.688 0 0 0 0 0 0 0 0 0
SAT3 1.134 0.837 0 0 0 0 0 0 0 0 0
TR1 1.226 0.904 0 0 0 0 0 0 0 0 0
TR2 1.433 1.058 0 0 0 0 0 0 0 0 0
TR3 1.425 1.052 0 0 0 0 0 0 0 0 0
WomM1 0.939 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Womz2 0.931 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
WOM3 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
TREND1 1.836 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
TREND2 2.233 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
TREND3 1.315 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
COM4 1.142 0.843 0 0 0 0 0 0 0 0 0
COM1 1361 1.004 0 0 0 0 0 0 0 0 0
COM2 1.419 1.047 0 0 0 0 0 0 0 0 0
COM3 1.355 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0
PI1 1.695 0.648 0 0 0 o o 0 0 0 0
Pl4 1474 0.564 0 0 0 0 0 0 0 0 0
PI3 1.221 0.467 0 0 0 0 0 0 0 0 0
PI2 1.803 0.613 0 0 0 0 0 0 0 0 0
PERS1 1.551 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
PERS2 1.852 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
PERS3 2.102 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
INFO1 1.715 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
INFO2 1.485 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
INFO3 0.873 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
INTER1 1.962 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
INTER2 1.916 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
INTER3 1.126 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
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