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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo analizar la relacion de las actividades del
Social Media Marketing desarrolladas por ETH Shop en el brand equity (brand awareness, brand
image) de la marca. Para evaluar la relacion se utiliza como modelo base el propuesto por los
autores Seo & Park (2018). El modelo plantea que las actividades que conforman el Social Media
Marketing son las dimensiones: entretenimiento, interaccion, tendencias, personalizacion y
riesgo percibido. Adicionalmente se propone la dimension publicidad siguiendo los hallazgos de

Yusuf Bilgin (2018).

El sujeto de estudio del presente trabajo es la Mype del sector textil confecciones ETH
Shop, la cual desarrolla sus actividades en la plataforma de Instagram. Para poder analizar las
relaciones planteadas en el modelo, se aplica una metodologia mixta de Disefio de Triangulacion
Concurrente (DITRIAC) con preponderancia en el enfoque cualitativo. Por un lado, en cuanto al
analisis cuantitativo, se realizaron 150 encuestas orientadas a las consumidoras de la marca ETH

Shop, lo cual permiti6 realizar un analisis cuantitativo en SPSS y AMOS graphics.

Por otro lado, en cuanto al analisis cualitativo, se realizaron 3 entrevistas a profundidad
a los co-fundadores de la marca, 12 entrevistas a las consumidoras de la marca ETH Shop, quienes
debian seguir a la marca en Instagram y haber realizado compras en esta plataforma; ademas se
realizaron 4 entrevistas a expertos en temas de marketing digital y manejo de redes, gestion de
marca y gestion de marketing de moda. Luego se realizo la triangulacion de la informacion y se

aceptaron las hipotesis planteadas.

A partir de los resultados se obtuvo que todas las actividades del Social Media Marketing
en conjunto tienen una relacion significativa con el Brand Awareness y Brand Image de la marca.
Finalmente, se plantean conclusiones y recomendaciones. Las conclusiones estan enfocadas en
dar respuesta a los objetivos planteados en la investigacion y las recomendaciones estdn enfocadas
en las mejoras que pueda realizar la marca ETH Shop para potenciar tanto las actividades del

Social Media Marketing, el brand awareness y el brand image de la marca.

Palabras claves: Actividades Social Media Marketing, Brand Equity, Mype



INTRODUCCION

La presente investigacion tiene como finalidad analizar la relacion de las actividades del
Social Media Marketing (SMM) desarrolladas por ETH Shop en el brand equity (BE) de la marca,
centrandonos en el brand awareness (BRA) y brand image (BRI) de la misma. Este estudio esta
desarrollado a partir de la oportunidad encontrada para las Micro y pequefias empresas (Mypes)
del sector textil confecciones, la cual consiste en generar nuevas y mejores formas de relacionarse
con los clientes mediante plataformas digitales, ya que se han convertido en canales importantes
y favorables para las marcas de hoy en dia. Asi, con el presente estudio se pretende sumar a los
estudios de relevancia académica que permitan mejorar la competitividad de la Mypes del sector
textil confecciones. Para ello, el esquema del desarrollo de la investigaciéon se encuentra

estructurado en cuatro capitulos, los cuales se detallan a continuacion.

En el primer capitulo se aborda el planteamiento del problema, donde se profundizan en
conceptos tedricos y contextuales, y se detalla el caso de estudio para el desarrollo de la
investigacion. Asimismo, se presentan las preguntas y objetivos que articulan todo el proceso de

la investigacion; asi como la justificacion y la viabilidad de la misma.

En el segundo capitulo se ahonda en el marco metodologico de la investigacion. Para ello,
se presentan las hipotesis y el planteamiento de la metodologia en donde se detalla el enfoque,
alcance y disefio del estudio. Partiendo de ello, se sefiala que el estudio presenta una metodologia
mixta de Disefio de Triangulacion Concurrente (DITRIAC), con predominancia del enfoque
cualitativo. Asimismo, en este capitulo se sefala la seleccion muestral, las técnicas de recoleccion
de informacion, el modelo a ser utilizado durante la investigacion, asi como sus técnicas de
analisis.

El tercer capitulo esta relacionado al analisis de los hallazgos encontrados durante la etapa

de recoleccion de informacion de la investigacion. Asi, en primer lugar, se realiza el analisis del
enfoque cuantitativo, se continla con el analisis del enfoque cualitativo y se finaliza con el

analisis mixto, en el que se triangula la informacién encontrada.

Finalmente, en el cuarto capitulo se presentan las conclusiones y recomendaciones de la
investigacion. Respecto a las conclusiones, se presentan cada una de ellas guiadas por los
objetivos de la investigacion. En cuanto a las recomendaciones, se presentan las sugerencias

para la marca ETH y para futuras investigaciones relacionadas al tema.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

En este primer capitulo se esbozan las bases del tema a estudiar, este se divide en cuatro
subcapitulos. En el primer subcapitulo se ahonda en el planteamiento del problema, mostrando la
contextualizacion del mismo con base teoérica y del entorno. En el segundo subcapitulo se plantean
las preguntas de la investigacion, seguido de los objetivos que guian el esquema de trabajo. En la
cuarta parte se detalla la justificacion del estudio resaltando la relevancia académica, social y

pragmatica. Finalmente, en la quinta parte se muestra la viabilidad del estudio.
1. Planteamiento del Problema

Desde hace unos afos, se viene experimentando un proceso de transformacion digital en
todos los ambitos de la sociedad. Para el entorno empresarial, este proceso de digitalizacion ha
modificado la forma en que las empresas interactuan con sus consumidores y la manera de realizar
transacciones con ellos (Kretschmer & Khashabi, 2020, traduccion personal). De acuerdo con
Arellano y Peralta (2018), la transformacion digital en las organizaciones consiste en la
incorporacion de nuevas tecnologias digitales en los modelos de negocio, de ese modo, se
determinan normas para la oferta y demanda de los bienes y servicios. En ese sentido, la adopcion
de nuevas tecnologias, estrategias y herramientas digitales pueden permitir un acercamiento

diferente e innovador con el cliente.

Conforme al estudio “Marcas 2019 de la Consultora Arellano, el acercamiento al cliente
en estos afios consistio primordialmente en ofrecer productos de alta calidad, los cuales trataron
de estar alineados a las expectativas de las personas. Sin embargo, actualmente, el consumidor y
el mercado exigen mas. No se trata de hacer que la marca sea mas conocida o consumida, sino de
entender las expectativas del cliente en un 360° para construir una relacion sélida y permanente
basada en una grata experiencia. Ademas de ello, existe la necesidad de reforzar la propuesta de
valor de la marca, de expandir la promesa mas alld del cumplimiento de las caracteristicas
intrinsecas del producto o servicio (Consultora Arellano, 2019). Entonces, en ese sentido, las
marcas representan un activo intangible, fuente de competitividad y diferenciacion para las
organizaciones. No solo ello, las marcas también tienen el poder de transmitir una serie de valores
que beneficien a la empresa, generar un vinculo con el cliente y brindar la proteccion debida a la

propiedad intelectual que tienen las organizaciones (Kotler, 2000).

En esa misma linea de analisis, el acercamiento y vinculo con el cliente de hoy en dia
abarca diferentes aspectos y mas auin con la penetracion de la era digital. Sobre la base de ello, de
acuerdo al estudio “Consumo de medios”, elaborado por Ipsos (2018 citado en Gestion, 2019),

los medios digitales poseen una participacion de mercado notable en la esfera de medios, siendo



los millennials' y centennials? quienes mas hacen uso de las diferentes plataformas digitales. Del
mismo modo, en la investigacion de Fosk (2019), se identifico que el peruano en promedio ocupa
25.5 horas por mes en internet, ubicando al Perti en el cuarto pais con mayor consumo de internet
en América Latina. Asimismo, se identificd las caracteristicas demograficas de la poblacion
peruana que hace uso de canales de social media (facebook, instagram y facebook messenger),
donde el 27,5% de usuarios tienen entre los 18 y 24 afios; el 30.5% oscila entre los 25 y 34 afios
y el 16.7% se encuentra entre los 35 y 44 afios de edad (We are Social, 2020). En la Figura 1 se

presenta en detalle la distribucion demografica segin edad y género.

Figura 1:Audiencia en social media segiin edad y género en el Peru
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Fuente: We Are Social (2020)

Bajo este contexto, se puede sefialar que las experiencias digitales se encuentran presentes
en las actividades diarias del consumidor, por lo que es importante recalcar que la participacion y
la gestion de las marcas en entornos digitales trae consigo ventajas significativas para la empresa,
y un acercamiento mas organico con el cliente. Perspectiva que refuerza Roldan (2010), cuando
sefala que la presencia de las marcas en el mundo digital es una oportunidad de generar valor al
mejorar la atencion con el cliente, abrir nuevos segmentos de mercados, facilitar la colaboracion

interna y redescubrir al consumidor.

Ante ese panorama, esta es una oportunidad de crear marcas relevantes y de gran valor
en los medios que los consumidores prefieren. Por ello, si una organizacion desea apostar por

estas tendencias, es crucial entender los retos que pueden suponer la adopcion de un ecosistema

1 0 también llamadas generacion Y, de 21 a 35 afios (Ipsos, 2019)
2 o también llamadas generacion Z, de 13 a 20 afios (Ipsos, 2019)
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digital dentro de la gestion de cada empresa y, por ende, también es necesario comprender a los
consumidores digitales. Segun Javier Alvarez (2018 citado en Gestion, 2018), trends director
senior de Ipsos Pert, en el VII Congreso de Negocios en la Era Digital, se identifica al nuevo
consumidor digital por la frecuencia a estar conectado, la tendencia a buscar ofertas, pero también
esta dispuesto a probar nuevos productos; y sobre todo es mas leal a la marca puesto que busca

su preferida hasta encontrarla.

Por otro lado, como se menciond previamente, nuestra sociedad se esta gestando a base
de innovacion, tecnologias y procesos digitales. La adopcion de esta transformacion se puede
evidenciar en los distintos sectores econdmicos. En el libro “la transformacién digital en el Pera”
de la consultora Everis, trabajado en colaboracion con la Universidad de Ingenieria y Tecnologia,
se recopilan experiencias exitosas de diferentes tamafios y rubros de empresas, y cuyas estrategias
muestran el valor de la digitalizacion como oportunidad de desarrollo empresarial. Entre los
sectores lideres de este proceso se encuentran el sector de banca, retail, consumo masivo,
telecomunicaciones, salud y los ecosistemas de startups. A pesar que cada organizacidon ha
adoptado una manera de trabajo distinta y de acuerdo a sus necesidades, todos los lideres de las
empresas participantes concuerdan que la incorporacion de nuevas estrategias, tecnologias y
herramientas digitales representan un proceso disruptivo en las organizaciones, los cuales

permiten una gestion adecuada al cambio y a la conectividad de sus clientes (Everis, 2019).

Asi como hay industrias que estan liderando el proceso de digitalizacion en el Per,
también hay otras donde se esta impulsando; tal como es el caso del sector textil confecciones.
De acuerdo a Monica Chavez, gerenta de comercio exterior de la Camara de Comercio de Lima,
la industria textil atraviesa un proceso de vanguardia tecnologica que permite una produccion
eficiente, sobre todo, al hacer uso de simulacion de procesos, robdtica, tecnologia de autoajuste,
etc. No solo ello, también “la fabricacién y el comercio minorista se vuelven cada vez mas
digitales: los materiales y productos textiles virtuales, hoy en dia se fabrican una vez que el cliente

ha expresado un claro interés o incluso un compromiso de compra” ( Chavez, 2019, p.15)

Asi pues, para esta industria, la adaptacion al entorno tecnologico es relevante,
considerando que el sector textil confecciones es un catalizador importante para el crecimiento de
la economia peruana. El sector comprende una cadena productiva muy valiosa ya que involucra
eluso diverso de materias primas, buen manejo de la poblacién econdmicamente activa y es fuente
de grandes exportaciones (Ministerio de la Producciéon, 2017). En cuanto a las estructuras
economicas dentro del sector, las micro y pequefias empresas (Mypes) representan el 95% del
total de empresas (Ministerio de la Produccion, 2017). Asimismo, segiin el informe econémico

trimestral del Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2019), la actividad manufacturera



al término del afio 2018 acumul6 un crecimiento del 6.2%, donde el sector textil y cuero registrd

un crecimiento en su valor agregado bruto de 1.1%.

Actualmente, debido a la coyuntura global epidemiologica, las actividades del sector
textil confecciones han sido afectadas. Por un lado, en junio del 2020, el subsector no primario’
se contrajo en -13.4%, resultado de la caida de la produccion en todos los rubros que lo componen,
siendo uno de ellos el de bienes de consumo, en el cual se aprecia una disminucion en la
produccion de prendas de vestir (-41.2%) (Ministerio de la Produccion, 2020). Por otro lado, la
nueva normalidad exige la reinvencion de los negocios, tal como lo sefiala Jorge Ochoa,
presidente del Gremio de la Pequefia Empresa, hoy en dia “las empresas buscan aumentar sus
ventas, financiar Optimamente sus operaciones, transformar las oportunidades en soluciones de
negocios, y mejorar su competitividad a través del uso de herramientas tecnologicas” (La Camara,
2020). Una manera y, dadas las circunstancias, una oportunidad de lograr esta reinvencion ocurre

mediante la adopcion de canales digitales.

A raiz de todo lo sefialado, se puede mencionar que la digitalizacién en el sector textil
confecciones cobra relevancia y aporta valor en los procesos de esta industria. Ademads, el
surgimiento de nuevos consumidores que estan conectados digitalmente impulsa la creacion de
experiencias acorde a sus demandas, adaptando las tecnologias a las necesidades del usuario para
facilitar una buena interaccion con el mismo. En este proceso, las Mypes de este sector no se
encuentran exentas, y lo adaptan de acuerdo a sus recursos. En esa medida, en el informe
elaborado por América Market Intelligence se identificd que el 56% de pequefias y medianas
empresas utilizan redes sociales para promocionar su negocio y comunicarse con sus clientes
(Pacherre, 2019). Las redes sociales han resultado ser canales muy beneficiosos para los
emprendedores, Jonathan Barrén, coordinador de emprendimiento de Emprende UP, menciona
que entre los beneficios que puede traer el uso de redes sociales se tienen los siguientes: validar
el modelo de negocio, generar ventas, crear una comunidad de consumidores fieles y la toma de
decisiones estratégicas (Barron, 2019). Cabe sefialar que la inversion en publicidad digital por
parte del mercado peruano ha crecido en un 11% respecto al afio pasado (2019), invirtiendo un
total de 669 millones de dolares, de los cuales 293 millones se invirtieron en canales de social

media (We are Social, 2020).

Adicionalmente, de acuerdo al estudio “Comparadores por internet” de Ipsos (2020a), un

54% de las personas compran habitualmente por internet en la categoria de moda. Sumado a ello,

3 El subsector no primario incluye algunas industrias como la de alimentos y bebidas, textil, cuero y calzado,
papel e imprenta, productos metalicos, maquinaria e industrias diversas (Ministerio de la Produccion,
2017).

5



en el 2019 se determiné el comportamiento de compra para las diferentes categorias de productos.
Asi, del total de gasto que realizan los hogares peruanos para su vestimenta, el mayor porcentaje
lo destinan a ropa de mujer; concentrando el 45% del desembolso, seguido por el gasto en ropa
para nifios que es de 26%, en prendas para hombres el 22%, y completa la lista la ropa para bebés
con 7% (Kantar, 2019). Lo que demuestra la demanda que existe en el mercado peruano por la

adquisicion de prendas de ropa para mujeres.

Por otro lado, la cercania con el cliente a través de redes sociales permite que la empresa
tenga un gran alcance puesto que del total de habitantes peruanos (32.74 millones), 24 millones
son miembros activos de alguna red social (We are Social, 2020). Lo que significa un 73% de
penetracion en la poblacion nacional. Ademas, a febrero del 2020, el nimero de usuarios peruanos
en redes sociales ha presentado un aumento de 4.8% respecto a abril del 2019 (We are Social,
2020). Entre las redes sociales con mayor numero de usuarios estan Facebook (96%), seguido de
Instagram (42%), YouTube (34%) y Twitter (12%) (Ipsos, 2020b), lo que nos demuestra que 24
millones de usuarios estan presentes en Facebook; mientras que en Instagram estan presentes 5.7

millones de usuarios (We are Social, 2020).

Entonces, dada la relevancia y el alcance que genera el uso de redes sociales, las Mypes
se encuentran atraidas por su utilidad. De esta manera, entre las redes sociales mas usadas por las
Mypes se tiene a Facebook, WhatsApp e Instagram, siendo esta ltima una “vitrina virtual para
la exposicion de productos, ademas de ser una aplicacion que funciona para mostrar productos a
detalle y funciona muy bien para nichos de mercado y marcas de ropa o accesorios” (Hernandez,

2017 citado en Custodio & Silva 2019, p.28).

Instagram es una aplicacion en la cual los usuarios pueden encontrar inspiracion,
compartir contenido y descubrir marcas y empresas. Segun estudios realizados por la plataforma
de Instagram, el 60% de usuarios afirma que descubre nuevos productos por esta aplicacion.
Ademas, mas de 200 millones de usuarios afirman que visitan al menos un perfil de empresa todos
los dias y una de cada tres historias que visita el usuario pertenece a una empresa (Instagram,
2020). En ese sentido, el 92 % de los usuarios de Instagram dice que, después de ver un
producto/servicio en la plataforma, ha seguido a una marca, ha entrado al sitio web o ha hecho
una compra (Hootsuit, 2020). Ademas, en Instagram el 50.9% de usuarios son mujeres, y tal como
se puede observar en la Figura 2, los rangos de edades mas resaltantes son dos: el de 18 a 24 afios
que representa un 16 %, y el de 25 a 34 afios que representa el 18% de usuarias (Hootsuite, 2020),
lo que refleja una audiencia joven. Sin embargo, no basta con solo emplear la red social, sino que
su importancia radica en la generacion de contenido e interaccion de valor para el publico de la

empresa.



Figura 2: Audiencia en Instagram segiin edad y género
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Es asi como surge el término de Social Media Marketing, en adelante SMM. Sharma &
Verma (2018) define el SMM como cualquier forma de marketing directo o indirecto que se
realiza para crear conciencia, reconocimiento, recuerdo y acciones para una marca, negocio,
producto, persona o una entidad; y se lleva a cabo mediante las herramientas de la Web, como
blogs, microblogs, redes sociales, social bookmarking y content sharing. La implementacion del
SMM se puede complementar con la gestion del marketing tradicional. Asimismo, la gestion
adecuada de las actividades del SMM pueden contribuir en el conocimiento de la marca, la imagen
de la misma y, con ello, se puede generar un Brand Equity potente o valor de marca en su

traduccion al espaiiol, en adelante BE o valor de marca.

En esa medida, se entiende por Brand Equity como el elemento diferenciador del
conocimiento de la marca en la mente del consumidor, en respuesta a las estrategias de marketing
(Keller, 1993). Es asi que “incorporar esta perspectiva en la estrategia de la empresa significa
gestionar la valoracion que los consumidores tienen sobre ella. Por lo tanto, es funcion de la
organizacion realizar dicha evaluacion y medicion del valor de marca a fin de gestionar su

desarrollo” (Carhuallanqui & Leandro, 2020, p. 17)

Dada la relevancia de los conceptos, se han identificado diferentes modelos tedricos que
evaltian el social media marketing y otros varios que evaltian y miden el brand equity. De esa

manera, en la investigacion tedrica previamente realizada por Carhuallanqui y Leandro (2020),
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denominada “Construccion del brand equity a través del social media marketing en Mypes del
sector textil confecciones”, se analizaron autores tedricos que conceptualizan ambos topicos. Para
el Social Media Marketing se estudiaron a Kim y Ko (2012) y Smith, G (2007). Para el caso del
Brand Equity, algunos autores estudiados fueron: Keller (1993), Keller (2001), Aaker (1991),
Aaker (1996), Farquhar (1989), Yoo y Donthu (2001). En la Tabla 1 se puede identificar a los
autores destacados por las autoras Carhuallanqui y Leandro, en tanto aportan a los objetivos de la

investigacion.

Tabla 1: Modelos que destacan en el SMM y BE

Dimensiones

e Interaccion
e Tendencias
Social Media Marketing Kim y Ko 2012 e Entretenimiento
e Personalizacion
e WOM
Kevin Keller 1993 e Conciencia de marca
Imagen de marca
Brand Equity
e Identidad (prominencia)
e Significado (desempefio e
Kevin Keller 2001 imagen)
e Respuestas (juicios y
sentimientos)
e Relaciones (resonancia)

Asi como hay autores tedricos, también hay otros autores que esbozaron diversas
investigaciones empiricas vinculando las actividades del social media marketing y el brand equity.
Una de ellas es la investigacion desarrollada por los autores Godey, Manthiou, Pedezoli., Rokka,,
Aiello, Donvito, y Sigh (2016) titulada “los esfuerzos del social media marketing en marcas de
lyjo: la influencia en el brand equity y el comportamiento del consumidor”. La encuesta fue
realizada a consumidores de las marcas Burberry, Dior, Gucci, Hermes, y Louis Vuitton; y de
distintos paises, entre ellos China, Italia, India y Francia. Asimismo, este estudio utiliza las bases
teodricas de Kim y Ko (2012) para el SMM vy la de Keller (1993) para entender el BE. Como
resultado de la investigacion se demuestra que las dimensiones entretenimiento, interaccion y
tendencias son las de mayor impacto para el SMM; mientras que las dimensiones WOM y

personalizacion tuvieron un menor impacto (Godey, B., et al., 2016). Asimismo, se demostrd
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estadisticamente que las actividades SMM tienen un efecto positivo en el BE (p < 0.001) y

representan un 29.4% de la explicacion de la variacion de las marcas de lujo evaluadas.

Otra investigacion es la realizada por los autores Seo & Park (2018), quienes realizaron
un estudio denominado “Los efectos de las actividades del social media marketing sobre el brand
equity y la respuesta del cliente en la industria de las aerolineas”. La encuesta fue aplicada a 302
personas de nacionalidad coreana que habian hecho uso del servicio de aerolineas e interactuado
con la misma mediante redes sociales. Cabe mencionar que el estudio empled los modelos base
de Kim y Ko (2012) y el de Keller (1993). En el caso especifico del SMM, los autores
consideraron la dimension riesgo percibido como un componente necesario debido a la naturaleza
del negocio. Entre las conclusiones de la investigacion se demostré que los componentes
interaccion y entretenimiento fueron relativamente menos importantes que las otras dimensiones
del SMM ( tendencias, personalizacion y riesgo percibido). Del mismo modo, se pudo demostrar
la relacion significativa de las actividades del SMM en las dimensiones brand awareness (p =
0.388, C.R. =5.112, p < 0.001) e brand image (P = 0.531, C.R. =6.445, p < 0.001) del brand
equity.

Como se puede apreciar, estas investigaciones aportan al entendimiento de los temas
propuestos; sin embargo, estas fueron realizadas en una realidad que difiere de la peruana. A la
vez, estos estudios fueron aplicados en empresas de mayor tamafio y sectores diferentes. En ese
sentido, aunque este tema esta siendo abordado por expertos académicos, aiin no existen estudios
que ayuden a comprender los temas planteados en la realidad peruana, aplicada especificamente
a las micro y pequefias empresas, siendo estas las que representan el 95% del total de empresas

en el Peru.

En esa medida, y bajo el contexto expresado previamente, este estudio busca resolver ese
vacio académico y fortalecer a las Mypes del sector textil confecciones con herramientas digitales
que permitan mejorar el acercamiento a sus clientes. Es asi que para la realizacion de la presente
investigacion se opto6 seguir el modelo de Seo y Park (2018), el cual se distingue del modelo de
Godey et al., (2016) al establecer hipotesis independientes donde se pretende probar el efecto
positivo de las actividades del SMM en la dimension del brand awareness y el efecto positivo de
las actividades de SMM en la dimension del brand image. A diferencia de las hipotesis propuestas
por Godey et al., (2016), en donde ellos formulan la vinculacion de las actividades del SMM y
BE de manera general, es decir, entre constructos y no los desagregan como lo realizan Seo y

Park.

De la misma manera, las dimensiones del SMM que se consideraran para el estudio son

las que siguen: entretenimiento, interaccion, tendencias, personalizacion, riesgo percibido y
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publicidad; de las cuales las cuatro primeras corresponden al modelo original de Kim y Ko
(2012), la dimension riesgo percibido fue incorporada por los autores Seo y Park (2018), y la
dimension publicidad se incorpora por la posterior evaluacion del autor Bilgin (2018) quien
determiné su relevancia para las empresas que realizan anuncios pagados de la marca a través de
redes sociales como Instagram y Facebook (Carhuallanqui & Leandro, 2020). Y para el tema del
BE, también se siguen las bases tedricas que emplea Seo y Park (2018), es decir, la literatura de

Keller (1993).

Asi, en lineas generales, este trabajo de tesis surge como una oportunidad de desarrollar
una investigacion que contemple el relacionamiento de las teorias propuestas, especificamente en

la Mype ETH Shop.

ETH Shop es una empresa unipersonal (ver Anexo A) fundada en el 2018 por Oriana
Espinoza, graduada de la carrera de Negocios Internacionales, que ha logrado un crecimiento a lo
largo de estos dos afios. Asimismo, ETH Shop, en adelante ETH, es una marca online de disefio
de ropa independiente (ver Anexo B), dirigida a mujeres entre los 18-35 afios de edad, la cual
cuenta con un perfil empresarial de Instagram con 35.9 mil seguidores, un perfil de Facebook con
3.6 mil seguidores y una pagina web mediante la cual se pueden realizar compras. Ademas, para
conocer un poco mas sobre la historia y los hitos principales de la empresa se ha elaborado una

linea de tiempo en la que se muestra su evolucion (Ver Anexo C).

Es asi que, con la finalidad de centrar los esfuerzos de la investigacion en una plataforma,
se ha decidido optar por analizar las actividades de SMM que ETH realiza en Instagram, ya que,
por un lado, es la plataforma con la mayor cantidad de seguidores y, por otro lado, es la aplicacion
con mayor crecimiento donde la marca genera contenido diario. Cabe mencionar que el target al
cual esta dirigido ETH coincide con los datos demograficos de la mayor cantidad de audiencia en

Instagram.

Entonces, por todo lo sefialado, a la luz de un caso de estudio se pretende confirmar las
relaciones propuestas por Seo y Park (2018), y a la vez ayudar a identificar las actividades de

SMM que aportan al BE de un Mype peruana, especificamente de la marca ETH Shop.
2. Preguntas de la investigacion
2.1. Pregunta general

(Como contribuyen las actividades de Social Media Marketing desarrolladas por ETH

Shop en el brand equity (brand awareness, brand image) de la marca?

10



2.2. Preguntas especificas

1. ;Cuales son las actividades de Social Media Marketing que desarrolla ETH
Shop?

2. (Cual es la situacion actual de la marca ETH Shop con respecto a su brand image

y brand awareness?

3. (Como se relacionan las actividades del Social Media Marketing desarrolladas

por ETH Shop con el brand awareness de la marca?

4. ;Cobmo se relacionan las actividades del Social Media Marketing desarrolladas

por ETH Shop con el brand image de la marca?
3. Objetivos de la investigacion
3.1. Objetivo general

Analizar la relacion de las actividades del Social Media Marketing desarrolladas por ETH

Shop en el brand equity (brand awareness, brand image) de la marca.
3.2. Objetivos especificos

1. Describir las actividades de Social Media Marketing que desarrolla la marca

ETH Shop

2. Describir la situacion actual de 1a marca ETH Shop con respecto a su brand image

y brand awareness

3. Determinar la relacion entre las actividades del Social Media Marketing

desarrolladas por ETH Shop y el brand awareness de la marca.

4. Determinar la relacion entre las actividades del Social Media Marketing

desarrolladas por ETH Shop y el brand image de la marca.
4. Justificacion

La presente investigacion permite ahondar en estudios de relevancia académica, social y
funcional, mediante la cual se pretende potenciar la competitividad de las micros y pequeiias

empresas del sector textil confecciones. A continuacion, se describen cada una de ellas.

El primer motivo hace referencia a la relevancia académica para las Ciencias de la Gestion
al profundizar en tendencias de interés actual, como lo es el Social Media Marketing y el Brand
Equity. Por un lado, el estudio del Social Media Marketing se ha agudizado tltimamente por la

coyuntura mundial, siendo relevante para la gestion de las empresas en un entorno dindmico y
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digital. Por otro lado, es de interés empresarial conocer el Brand Equity de la marca, puesto que
permite conocer el valor actual que los consumidores tienen sobre la marca. De ese modo, en el
presente estudio se entrelazan ambos conceptos para determinar la relacidon existente, con el fin

de potenciar una adecuada gestion estratégica dentro de las organizaciones.

El segundo motivo recae en el interés social del estudio, esta investigacion busca ser de
utilidad para las organizaciones del sector textil confecciones, en especial para las Mypes. Con la
presente investigacion se busca explicar la relacion del Social Media Marketing y el Brand Equity
de manera empirica, contextualizada en el Per(, pais en el cual la gestion de marketing e
implementacion de tecnologia son uno de los principales factores que limitan el crecimiento de
una Mype del sector confeccion y comercializacion textil (Choque, Allende & Jimeno, 2020).
Asi mismo, existen estudios empiricos que abordan la relacion de estos dos temas; sin embargo,
se desarrolla en un contexto geografico diferente al Perti y se evaliian marcas reconocidas. Es asi
que surge la necesidad de analizar la validez de las actividades de social media que desarrollan

las pequefias empresas y su efectividad en el brand awareness y brand image de marca.

Finalmente, el tercer motivo recae en el interés por el estudio de ETH, ya que se pretende
analizar la efectividad de las actividades de marketing que realiza a través de una de sus
plataformas mas importantes: Instagram. Ademas de reconocer y reforzar aquellas que logran
agregar valor a la marca, y asi poder identificar insights del consumidor en distintas aristas.
Posteriormente, luego del analisis cuantitativo y cualitativo;  se pretende formular

recomendaciones a los miembros de ETH, para lograr el posicionamiento de la marca.
5. Viabilidad

El presente trabajo es viable puesto que cuenta con los recursos de informacion necesarios
para llevar a cabo su realizacion. En primer lugar, se maneja un contacto directo con la fundadora
de la marca ETH, Oriana Espinoza, lo cual resulta provechoso para conocer al detalle los procesos
internos de la empresa y su organizacion. En ese sentido, nos permite tener mayor acceso y

facilidad para el analisis que se desea desarrollar.

En segundo lugar, se tiene el acceso de informacion de recursos bibliograficos que
permiten la profundizacion de los ejes de la investigacion: social media marketing y brand equity.
Del mismo modo, se ha logrado tener un acercamiento con investigaciones empiricas de otros
paises, a través de bases de datos como Scopus, Web of science, etc. Dicha literatura tedrica y
empirica, y las entrevistas a profesionales tanto de marketing como expertos en manejo de redes
sociales nos permitio el contraste de informacion y el analisis de los hallazgos. Finalmente, en

cuanto al trabajo de campo, se ha desarrollado un cronograma que fue compartido con la marca
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ETH , en aras de facilitar el cumplimiento de los plazos establecidos y lograr un trabajo

organizado y colaborativo.
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CAPITULO 2: MARCO METODOLOGICO

En el presente capitulo se presenta el marco metodologico para el desarrollo de la
investigacion. Primero se explica el planteamiento de la metodologia: enfoque, alcance, disefio y
luego se detalla la seleccion muestral. Asimismo, se describen las técnicas de recoleccion de
informacion, tanto cuantitativa como cualitativa. Se continta con el detalle del modelo que se

estudiard y, finalmente, se explican las técnicas de analisis de informacion.
1. Hipotesis

Para la presente investigacion se estudiara las relaciones propuestas por Seo y Park (2018)
(ver Figura 3), ya que, teniendo en cuenta los objetivos inicialmente establecidos, el modelo nos
permite identificar como las actividades del SMM se relacionan con los dos elementos de brand
equity (brand awereness y brand image). De esa manera, con herramientas cuantitativas se podra
identificar y analizar lo descrito por lo que, a continuacion, se presentan las hipdtesis establecidas

por los autores:

Hipotesis 1: Las actividades del Social Media Marketing tienen una relacion positiva en

el brand awareness

Hipotesis 2: Las actividades del Social Media Marketing tienen una relacion positiva en

el brand image
2. Planteamiento de la metodologia
2.1. Enfoque

La presente investigacion cuenta con un enfoque mixto, el cual implica un proceso
sistémico de recoleccion y andlisis cuantitativo y cualitativo. En cuanto a las ventajas que presenta
el enfoque se encuentra una vision mas comprensiva al emplear ambas perspectivas (cuantitativa
y cualitativa) como complemento de andlisis; lo que a la vez permite una triangulaciéon de
informacion en aras de una mayor validez tanto interna como externa del estudio. Asimismo,
ambas perspectivas ofrecen una mayor capacidad de explicacion del estudio al comprender los
resultados que se pueden desplegar del otro y reducir la incertidumbre (Herndndez, Fernandez &
Baptista, 2010). De la misma manera, las investigaciones mixtas tienen una predominancia por
una de las dos perspectivas, para poder identificarlas se usa una simbologia. Cuando en el estudio
prevalece la parte cuantitativa se abrevia como CUAN/cual, y si prevalece el aspecto cualitativo,
se define como CUAL/cuan (Hernandez et al., 2010). En esta investigacion predomina el enfoque

cualitativo (CUAL/ cuan).
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Por otro lado, de acuerdo a Hernandez y Mendoza (2008 citado en Hernandez et al.,
2010), los enfoques mixtos pueden tener una clasificacion interna a fin de determinar la ruta de
recoleccion y andlisis de datos. Conforme a la tipologia estipulada por los autores, el presente
estudio sigue el de “Disefio de triangulacion concurrente”, en adelante DITRIAC. Este disefo es
el mas adecuado “cuando el investigador pretende confirmar o corroborar resultados y efectuar
validacion cruzada entre datos cuantitativos y cualitativos” (p. 570). Durante el analisis se realizan
comparaciones entre ambas bases de datos, donde “se incluyen estadisticos de cada variable y/o
hipotesis cuantitativa, seguido por categoria y segmentos (citas) cualitativos, asi como teoria
fundamentada que confirme o no los descubrimientos” (Hernadndez, Fernandez & Baptista, 2014,

p. 557).

Se decidi6 optar por esta tipologia ya que la investigacion busca analizar la relacion de
variables mediante un analisis cuantitativo, y complementar la informacion con herramientas
cualitativas de manera simultanea, a fin de corroborar la relacion de la variable independiente

sobre la variable dependiente.
2.2. Alcance de la investigacion

La tesis se desarrolla bajo dos tipos de alcances: descriptivo y correlacional. Ponce Y
Pasco (2015) sefalan que las investigaciones pueden combinar diferentes tipos de alcance segiin
sea la necesidad del caso, tal como sucede en el presente estudio. Asi, para Hernandez, et al.,
(2010), por un lado, los estudios descriptivos consisten en describir situaciones, contextos y
eventos para determinar como son y como se manifiestan; los mismos que se analizo para su
comprension. Por otro lado, con los estudios correlacionales se pretende “conocer la relacion o
grado de asociacion que exista entre dos 0 mas conceptos, categorias o variables en un contexto

en particular” (Hernandez et al., 2010, p. 81).

De esta manera, en un primer momento, la investigacion busca describir el entorno
organizacional mediante herramientas que detallan el comportamiento del fenémeno. Es decir,
identificar el andlisis situacional de la empresa segiin nuestros principales ejes tematicos: social
media marketing y brand equity (brand awareness y brand image). Ademas de situarnos dentro
de una organizacion en especifico, donde se desea estudiar algunos conceptos y componentes del
modelo de Seo y Park (2018) y sobre los cuales se recogidé informacion de su audiencia. Asi, se
logra entender la organizacion a un nivel interno y externo. En un segundo momento, luego de
recopilar informacion de manera descriptiva, se ahondo en la vinculacion de los componentes.

Bajo dicho alcance se logro medir las variables, cuantificarlas y establecer relacion entre ellas.
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2.3 Diseiio de la investigacion

La estrategia general de la investigacion se guia bajo un estudio de caso. Este disefio es
util cuando se desea “comprender detalladamente el funcionamiento de una organizacion
representativa de un determinado sector empresarial, publico o social” (Ponce & Pasco, 2015, p.
47). En ese sentido, las investigaciones que siguen este disefio representan ejemplos reales de las
experiencias de las organizaciones, en los cuales se estudian procesos y dinamicas para

comprender un fendmeno mas amplio.

En sintesis, de acuerdo a Villareal y Landeta (2007 citado en Castro, 2010), el estudio de
caso es uno de los métodos mas apropiados de investigacion pues permite “aprender la realidad
de una situacion, en los que se requiere explicar relaciones causales complejas, realizar
descripciones de perfil detallado, generar teorias o aceptar posturas teodricas exploratorias o

explicativas, (...) y estudiar un fenémeno que sea, esencialmente, ambiguo, complejo e incierto”

(p. 41).

Ahora bien, en esta ocasion, al tratarse de un universo amplio como es el sector textil
confecciones, esta investigacion se enfoca en el andlisis de aquellas micros y pequefias empresas
que pertenecen a la industria, y mas especificamente las que forman parte del rubro de
confecciones. Asi pues, para la eleccion de una apropiada Mype se siguié una serie de pasos. La
primera de ellas fue determinar las caracteristicas necesarias para ser considerada como una Mype
a nivel administrativo, como es el registro formal ante la SUNAT. Luego, por decision del equipo
y la literatura encontrada sobre el contexto peruano, se identifico6 Mypes orientadas a la venta de
prendas de vestir a mujeres. Seguido de una pequefia investigacion para mapear a aquellas que
hacen uso de las plataformas de redes sociales como Instagram. De esa manera, se logrd buscar
empresas interesadas en seguir desarrollando el valor de su marca y el acercamiento con su
mercado a través de herramientas digitales. Finalmente, se entablé una comunicacién con la
fundadora de la marca ETH, quien tuvo la disposicion de colaborar con el presente proyecto de

tesis.
3. Seleccion muestral

Como la investigacion sigue el enfoque mixto, en los siguientes apartados se presentaran
los métodos para la realizacion de la seleccion muestral, considerando las dos perspectivas de

analisis: cuantitativa y cualitativa.
3.1 Seleccion muestral para analisis cuantitativo

Respecto al paradigma cuantitativo, “se usa la recoleccion de datos para probar hipotesis,

con base en la medicion numérica y el analisis estadistico, para establecer patrones de
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comportamiento y probar teorias” (Hernandez et al., 2010, p. 4). Este enfoque sera provechoso
para recabar la vinculacion de los temas: social media marketing y brand equity, los cuales se

estudiaran en una Mype.

Asi, en el andlisis cuantitativo también se empled un muestreo no probabilistico. Este tipo
de muestreo responde a los objetivos y esquema de trabajo de la presente investigacion, y en
especifico porque se ahondara en una empresa en particular y no en todo el universo de las micro
y pequeiias empresas del sector textil confecciones. A diferencia del analisis cualitativo, para esta
perspectiva cuantitativa es necesario determinar un tamafio de la muestra. Sin embargo, el tamafio
de la muestra en un muestreo no probabilistico se determina por los criterios y necesidades del

investigador y no por la formula general (Hernandez et al., 2010).

A raiz de ello, se tienen diferentes opiniones concernientes al tamafio de la muestra ideal
para un muestreo no probabilistico. Por un lado, Malhotra (2008) recomienda realizar 200
encuestas como minimo para estudios que impliquen la identificacion del problema, solucion del
problema y pruebas de productos en estudios de mercado. Por otra parte, Mooi & Sarstedt (2011)
recomiendan una muestra entre el rango de 100 a 250 observaciones, ello con la finalidad de
brindar mayor nivel de precision. Asimismo, Kline (1994) sugiere que los estudios de correlacion
se vuelven confiables cuando tienen una muestra no inferior a 100 sujetos. En esa misma linea,
autores como Catena et al., (2003 citado en Vargas- Halabi & Mora-Esquivel, 2017) propone una
muestra segun el nimero de constructos e items del modelo, de ese modo, una muestra adecuada

seria ocho casos por variable observada y latente.

Ante lo expuesto, el presente estudio recopilé dichas recomendaciones y se decidié una
muestra superior a 100 participantes. Adicionalmente, se decidié multiplicar los items con el
numero recomendado por Catena et al., para conseguir una muestra relevante, asi, este estudio
recogera una muestra de 168 participantes al tener 21 items como parte del modelo. No obstante,

en el trabajo de campo se recogieron 198 observaciones, de las cuales 150 resultaron ser validas.
3.2 Seleccion muestral para analisis cualitativo

Con el paradigma cualitativo se plantea la recoleccion de datos no numéricos. Esto con
el fin de interpretar, describir y detallar situaciones, manifestaciones y conductas de los
participantes de la investigacion (Hernandez et al., 2010). Como este enfoque se fundamenta en
la interpretacion de las acciones de las personas nos serd de gran utilidad para recabar y contrastar

informacion del fendmeno.

La muestra para el analisis cualitativo sera de tipo no probabilistico o dirigidas. Este tipo

de muestras no pretenden ser estadisticamente representativas a la poblacion de estudio, sino
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buscan tener cierta aproximacion al fendmeno organizacional investigado (Ponce & Pasco, 2015).
A la vez, en la indagacion cualitativa no se determina un tamafio de muestra antes de iniciar la
recoleccion de datos, en su lugar, se establecen unidades de analisis hasta lograr una saturacion
de categorias. En otras palabras, se indaga y se afade unidades de andlisis hasta determinar que
la calidad de informaciéon es buena y ya no aporta informacion o datos novedosos a la

investigacion (Neuman, 2009 citado en Hernandez et al., 2010).

En ese sentido, por un lado, nuestra unidad de andlisis para la primera parte de la
investigacion se centra en clientes de la marca ETH Shop. El nimero de participantes en este
proceso se determind mediante una muestra por conveniencia, es decir, se convoco a clientes a
los cuales tenemos acceso. Se decidid optar por este tipo de muestreo puesto que la fundadora de
la marca ETH estuvo dispuesta a facilitarnos el acceso a la base de datos por suscripcion y
plataforma de Instagram, para establecer comunicacion con sus clientas. Por otro lado, para
complementar el analisis de la informacion, la investigacion también sugiere la entrevista a
expertos en los topicos del estudio: gestion de marketing digital y manejo de redes, gestion de
marca y gestion de marketing de moda. En ese sentido, el muestreo para expertos fue por
conveniencia ya que se cuenta con el acceso y disposicion de profesionales de la Facultad de
Gestion y Alta Direccion, y también se tiene acceso a otros profesionales que se desempeiian en

los temas propuestos.
4. Técnicas de recoleccion de informacion

En el presente acapite se describen las técnicas de analisis que se emplearon: encuestas y
entrevistas, las cuales responden a nuestros objetivos planteados y se organizaron en la matriz de

consistencia (ver Anexo D).
4.1 Encuestas

La encuesta es “un cuestionario estructurado que se aplica a la muestra de una poblacion,
y esta disefiado para obtener informacion especifica de los participantes” (Malhotra, 2018, p.183),
el cuestionario presenta preguntas que se elaboraron en funcion a las variables que se buscan
medir, es decir social media marketing, brand awareness y brand image, las cuales deben guardar
congruencia respecto al planteamiento del problema e hipotesis (Hernandez et al., 2014). La
estructura del cuestionario puede tener dos tipos de preguntas: cerradas y abiertas. Por un lado,
las preguntas cerradas tienen opciones de respuesta previamente delimitadas, lo cual resulta ser
mas facil de analizar y codificar; por otro lado, las preguntas abiertas no delimitan las respuestas
y resultan utiles cuando no se tiene suficiente informacion sobre las posibles respuestas

(Hernandez et al., 2014).
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Para el presente estudio se utilizo el cuestionario que puede ser apreciado en el Anexo E,
este fue previamente validado por expertos en metodologia cuantitativa y especialistas en
marketing. En el cuestionario predominan las preguntas de tipo cerrada, para la evaluacién de las
preguntas se utilizo la escala de Likert. El método consiste en presentar ante los encuestados
alternativas en forma de juicios ante los cuales se le pide reaccionar. Es decir, se les presenta
afirmaciones y se les solicita que escojan una de las cinco categorias de la escala (Hernandez et
al., 2014). Las preguntas se construyeron utilizando la escala de 5 categorias, en la cual 1 es
totalmente en desacuerdo; 2 indica que se esta en desacuerdo; 3 indica que se es indiferente o
neutral; 4 indica que se esta de acuerdo y 5 indica que se esta totalmente de acuerdo y de forma

inversa en caso contrario de ser preguntas negativas.

El cuestionario realizado estuvo dirigido a los consumidores y seguidoras de la marca
ETH, con el fin de obtener informacion fiable se utilizaron 2 filtros, los cuales de no cumplirse se
terminaba la encuesta automaticamente. El primer filtro fue preguntar si el participante seguia a
la marca a través de la cuenta de Instagram, si la respuesta era negativa el cuestionario terminaba
y el segundo filtro fue preguntar si el participante habia comprado prendas de la marca ETH, si la

respuesta era negativa el cuestionario terminaba.

Las encuestas fueron recolectadas a través de tres canales. El primer canal fue mediante
el correo electronico, canal por el cual se envid el link del cuestionario, para lo cual se hizo uso
de la base de datos de la marca, la cual registra el correo de los clientes cuando realizan una
compra en la pagina web de la marca. Cabe resaltar que, ETH desarrolla y empieza sus actividades
mediante la pagina web en el mes de mayo del 2020 debido a las nuevas medidas de la emergencia
sanitaria. El segundo canal fue a través de los paquetes de productos (prendas) enviados, los cuales
contenian una tarjeta con un cédigo QR que direccionaba al link del cuestionario, estas tarjetas
fueron enviadas durante las ventas del mes de noviembre y diciembre del 2020. El tercer canal
fue a través de la cuenta de Instagram de ETH, en donde se crearon stories invitando a las clientas
a participar a través de un link. Es asi que las formas por las cuales se recolectd la informacion
confirman que las experiencias de compra que tuvieron las encuestadas fueron durante la

emergencia sanitaria global.

En esa misma linea, para validar que las encuestadas hayan comprado y sigan a la marca
en Instagram se les solicit6 su usuario de Instagram y correo electronico para corroborar los datos

con la marca.

Las encuestas fueron recolectadas entre el 23 de noviembre y 28 de diciembre, en total se

recibieron 198 observaciones, de las cuales 150 fueron validas. Se eliminaron observaciones
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debido a que algunas respuestas eran incongruentes o no cumplian con los criterios antes

establecidos.
4.2 Entrevistas

La entrevista se define como una herramienta en la que intervienen un entrevistador y un
entrevistado o entrevistados, en la cual se intercambia informacion. Las entrevistas pueden ser
estructuradas, semiestructuradas o no estructuradas (Hernandez et al., 2014). En la investigacion
se utilizaron entrevistas semiestructuradas, lo cual le otorga libertad al entrevistador de introducir
preguntas no formuladas en la guia de preguntas antes establecida, a fin de lograr profundizar en

los temas relevantes para la investigacion. (Hernandez et al., 2014).

En primer lugar, se realizaron entrevistas dirigidas a los fundadores de la marca ETH
Shop, asi como a la persona a cargo de la gestion de redes de ETH. Por ello, se realizaron dos
guias de entrevistas (ver Anexo F), con el fin de obtener un panorama de la situacion actual de la

empresa, asi como conocer las actividades de social media marketing que realizan (ver Anexo G).

En segundo lugar, se realizaron 12 entrevistas dirigidas a las consumidoras de ETH (ver
Anexo H), para conocer a detalle las percepciones de las actividades de SMM que realiza la marca
en la plataforma de Instagram y validar la relaciéon con el BE de la marca (Brand image y brand
awareness). Todas las entrevistadas fueron contactadas por voluntad propia, después de haber
completado el cuestionario de la investigacion, ya que en ella se afiadié un espacio para que las

personas interesadas puedan dejar sus datos y ser contactadas para las entrevistas.

Del mismo modo, se realizaron entrevistas dirigidas a expertos en gestion de marketing
digital y manejo de redes (ver Anexo I), gestion de marca (ver Anexo J) y gestion de marketing
de moda (ver Anexo K), con la finalidad de obtener informaciéon sobre temas académicos y
experiencias profesionales. Cabe mencionar que todos los entrevistados brindaron su
consentimiento para hacer uso y publicacion de la informacion brindada, la guia de dicho formato

se puede apreciar en el Anexo L.

Finalmente, a modo de resumen se ha realizado una tabla (ver Anexo M) donde se
menciona a todos los participantes de las entrevistas, se presenta el nombre de cada uno de ellos
y la fecha de sus respectivas entrevistas. Asimismo, con el fin de brindar mayor detalle del
expertise de los entrevistados y los criterios por los cuales fueron seleccionados, en el Anexo M

se muestra una tabla de resumen de la trayectoria de los mismos.
5. Modelo a ser desarrollado

En el siguiente apartado se detalla el modelo que se estudiara en la presente investigacion.

Como se mencion6 en los parrafos anteriores, el estudio pretende analizar como contribuyen las
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actividades del Social Media Marketing (SMM) en el Brand Equity (BE) en una Mype del sector
textil confecciones. Para ello, en la Figura 3 se plantea la correlacion de factores que explican

cada eje tematico mediante el modelo de Seo y Park (2018).

Figura 3: Modelo original del Seo y Park (2018)

Fuente: Seo & Park (2018)

Como se puede apreciar en la figura previa, el modelo de Seo y Park tiene tres ejes de
estudio: Las actividades del SMM, el BE y las respuestas del consumidor. Sin embargo, como se
viene explicando a lo largo de la investigacion, el estudio plantea centrarse en la relacion de las
actividades del SMM vy el BE. Esto es posible gracias al modelo planteado por Seo & Park, donde
ademas se aprecia relaciones independientes a cada eje tematico y donde se visualiza que las
actividades del SMM no afectan directamente a las respuestas del consumidor, por ende, la

aplicabilidad de este modelo es 6ptimo para alcanzar el objetivo principal de la tesis.

Ademas de ello, en la Figura 3 se aprecia que cada tema agrupa varias dimensiones que
explican como se logra entender cada una de ellas. Por ello, y para un mejor entendimiento, a

continuacion, se detallan las dimensiones de cada topico.

Para el caso del Social Media Marketing, las dimensiones que explican dicho tema se
fundamentan en la investigacion de Kim y Ko (2012), lo cual es recopilado por los autores de Seo
& Park. En ese sentido, la interaccion, entretenimiento, personalizacion, tendencias y riesgo
percibido son variables que buscan generar el intercambio de informacion y la generacion de valor
para los clientes. De ese modo, el enfoque de este modelo permite la creacion de la relacion entre
la marca y el cliente, siendo ello la principal razéon por la que se desarrolla este trabajo
(Carhuallanqui & Leandro, 2020). Adicionalmente a ello, se propone la dimension publicidad

como un componente mas para que forme parte de las actividades del SMM del presente estudio,
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esta se incorpora siguiendo las sugerencias y hallazgos de Bilgin (2018). Dicho autor dispone de
esta dimension porque se considera una actividad de marketing en las redes sociales que permite
realizar campanas publicitarias, y aumentar la presencia y las ventas de manera online, la cual fue
corroborada en su investigacion empirica. En la Figura 4 se presenta el modelo a desarrollar en
el presente trabajo, en el cual se puede visualizar la variable afiadida, asi como las relaciones a

evaluar.

Figura 4: Modelo a desarrollar en la investigacion

A continuacion, se detalla la conceptualizacion de cada dimension y posteriormente se

presentan los items de cada una.

Interaccion: Esun tipo de comunicacion en la que los usuarios y las marcas intercambian
informacion (Sehar, Ashraf & Azam, 2019). De acuerdo con Daugherty, Eastin & Bright (2008),
la interaccién social actia como un motivador para las empresas, porque ayuda a crear contenido
de acuerdo al punto de vista de sus usuarios. Por lo tanto, las marcas deben publicar contenido
unico, ser activas y abiertas en las discusiones, estas deben ser utiles para que los usuarios las
compartan. Crear esta relacion puede aumentar la credibilidad y la afinidad con el usuario

(Manthiou et al., 2013 citado en Godey et al., 2016).

Entonces, el objetivo de crear espacios de interaccidon es conectar a los usuarios con la
informacion que se comparte (Sehar et al., 2019). Es asi que a partir de la interaccion entre marca

y consumidor es posible conocer a tiempo real, algunos requerimientos y necesidades de los
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clientes, ademas de recabar opiniones y sugerencias sobre los productos o puntos de mejora de la

propia marca (Vukasovic, 2013).

Entretenimiento: Acorde a Agichtein, Castillo, Donato, Gionis, y Mishne (2008), el
disfrute y el juego, que son causados por experimentar actividades en las plataformas de Social
Media, resultan en entretenimiento. Muchas de las plataformas de Social Media son utilizadas
con el fin de entretener, esto resulta muy importante ya que, en especifico muchos usuarios hacen
uso de sus redes sociales con el fin obtener entretenimiento de alguien o algo externo (Sehar et

al., 2019).

Segtin Kang, el entretenimiento es un componente muy importante, ya que fomenta la
participacion del usuario y que contintie siguiendo a la marca (2005). Entonces, una persona que
es entretenida tendra mayor participacion en las actividades de las redes sociales, ya que se sentira
complacido (Park et al., 2009 citado en Sehar et al., 2019). Respecto a esto, las marcas deben
buscar generar agrado o gusto por la marca y asi ser compartido por muchas personas lo que
deberia convertirse en una ventaja para ella (Schivinski & Sabrowski, 2015 citado en Bilgin

2018).

Personalizacion: Es una actividad en la que la marca considera el punto de vista del
cliente como el mas importante, el principal objetivo de la personalizacion es la satisfaccion del
usuario (Godey et al., 2016). Las plataformas de social media que utilizan las marcas pueden
lograr ser personalizadas por los requerimientos de los consumidores y esto puede expresar un

trato mas individualizado (Martin & Todorov, 2010).

Las empresas en las redes sociales pueden transferir a los clientes la singularidad tanto
del producto como de la marca, a través de una comunicacion de igual a igual. Ademas, la
personalizacion permite a las marcas atender y lidiar con problemas que puedan tener los
consumidores de manera individual. Entonces, a partir del trato personalizado, las marcas pueden
lograr que los consumidores tengan preferencias por sus productos y por la marca, ya que esta los

hace sentir importantes (Bingin, 2018).

Tendencias: Cada vez son mas los consumidores que recurren a diferentes tipos de
plataformas de Social Media para obtener informacion puesto que muchos consideran que las que
brindan en esas plataformas son mas confiables que la informacion proporcionada por el
patrocinador tradicional (Sehar et al., 2019). La mayoria del tiempo las plataformas de Social
Media son las que proporcionan los ultimos temas y tocan noticias de actualidad (Sehar et al.,

2019).
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Por otro lado, las tendencias también hacen referencia a la ultima informacion que se
puede proveer a los consumidores acerca de los productos o servicios de la marca, en las redes
sociales. De esa manera, se puede generar beneficios hacia la marca a través del conocimiento
(Bruno et al., 2016). Adicionalmente, el consumidor quiere estar al dia sobre todos los factores
de los que depende o afectan las herramientas del Social Media (Sehar et al., 2019). Es por eso
que resulta importante adaptar las actualizaciones de las redes sociales a la performance de la

marca.

Publicidad: Es bien sabido que, por medio de las plataformas de social media y
especialmente por medio de las redes sociales, las empresas tienen la oportunidad de promocionar
los productos y las promociones de la marca. Es asi, que este componente hace referencia a las
campafias publicitarias y promociones que las empresas realizan a través de los canales de social

media con el propdsito de incrementar ventas y captar nuevos clientes (Bilgin, 2018).

El marketing que se realiza en las plataformas de social media ha recibido una atencion
considerable, en parte debido al hecho de que las tasas de recuperacion de 1 la publicidad en estas

plataformas son 55% mas altas que las de los anuncios o publicidad tradicional (Kim & Ko, 2012)

Riesgo percibido: Estudios anteriores han definido el riesgo percibido como una
consecuencia de las incertidumbres relacionadas al comportamiento del consumidor. Sin
embargo, las plataformas de social media como las redes sociales reducen estas incertidumbres al
permitir que los consumidores establezcan a través de ellas contacto directo con las empresas.
Ademas de ser un portal donde pueden ver la informacién de las marcas en tiempo real (Sano,

2014).

El riesgo percibido se selecciona como un componente de las actividades del SMM
debido a su capacidad para aliviar la ansiedad o preocupacion percibida por los consumidores
(Bilgin, 2018). Entonces, se asocia a la capacidad para aliviar los temores de los consumidores al

momento de navegar o hacer compras de manera online.

Respecto a los items, tanto Kim y Ko (2012) y Bilgin (2018) los explican para cada
dimension a utilizar. Ello con el proposito de delimitar el significado de cada dimension y la forma
de evaluarlos. Dichos items también fueron incorporados y adaptados en el estudio de Seo y Park
(2018), modelo que guia el presente trabajo. En esa medida, esta investigacion también se basa
en lo ya explicado y se logrd adaptar los items al caso de estudio, es decir, a las actividades de
SMM de la marca ETH a través de la plataforma de Instagram. En la matriz de operacionalizacion

de variables (ver Anexo N) se puede encontrar el detalle de ellas.
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Por otro lado, los autores Seo y Park (2018) también siguen las recomendaciones y el
estudio de Keller (1993) para entender el Brand Equity. Este tltimo sefala que el brand equity
ocurre cuando el consumidor estd familiarizado con la marca y tiene asociaciones favorables,
fuertes y unicas en la memoria. De esa manera, la relacion con el cliente y acercamiento con la
marca se logra mediante dos elementos principales: brand awareness y brand image (Keller,

1993, p. 17). A continuacion, se detalla el significado de ambas dimensiones.

Keller (1993) sefiala que el primer componente (brand awareness) se caracteriza por el
reconocimiento y la recordacion que tiene la marca frente al consumidor; mientras que el
segundo componente (brand image) agrupa un conjunto de asociaciones que la marca
puede tener, entre ellas se encuentra los atributos, beneficios, fortalezas, unicidad, etc. Si
dichas dimensiones son fuertes y se incrementan paulatinamente, entonces se generan
altas probabilidades de eleccion de la marca, por ende, mayores consumos y lealtad hacia

la misma (Carhuallanqui & Leandro, 2020, p. 19)

El brand awareness esta compuesto por el reconocimiento de marca y por la recordacion
de marca. Respecto al reconocimiento de marca, este consiste en la habilidad que tiene el
consumidor para poder distinguir o discriminar correctamente a una marca que ha visto u oido
anteriormente (Keller, 1993). En ese sentido, el reconocimiento de la marca esta asociado con la

familiaridad del consumidor con la marca (Farjam & Hongyi, 2015).

Respecto a la recordacion de la marca, esta consiste en la habilidad que tiene el
consumidor para poder recordar una marca a partir de una categoria de producto (Keller, 1993).

Es decir, que los consumidores generen la marca a partir de los recuerdos en su memoria.

El objetivo del brand awareness es llegar al Top of mind del consumidor (Keller, 1993),
0 sea, ser la primera marca en venir a la mente del consumidor. Entonces, ser la primera marca en
la mente del consumidor significa convertirse en la mas consciente dentro de la categoria de
producto en la que se encuentra la marca. El nivel de dominio que tenga la marca se referira al

nivel en que la marca podria reemplazar la categoria de producto (Aaker, 1996).

En lo que respecta al brand image, Keller (1993) sefiala diferentes tipos de asociaciones
que una persona puede tener en cuanto al producto o servicio que una marca ofrece. Estas
asociaciones son de tres tipos: atributos, beneficios y actitudes. Los atributos son aquellas
caracteristicas que describen el producto o servicio, por lo que pueden estar relacionados al
producto o no. Aquellos que estan vinculados al producto son definidos como los ingredientes
necesarios para el desarrollo del producto o servicio, hacen referencia a la composicion fisica del
producto o a los requerimientos del servicio. Por su lado, los atributos no relacionados al producto

son definidos como aspectos externos al producto o servicio que estan relacionados al consumo
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o la compra. A la vez, estos atributos se dividen en cuatro aspectos: informacioén de precio,

empaquetado, imagenes del usuario e imagenes de uso.

Las asociaciones de beneficios son las valoraciones personales que los consumidores
atribuyen al producto o servicio, es decir, lo que los productos o servicios pueden hacer por ellos.
Los beneficios también pueden distinguirse en tres categorias segun las motivaciones con las que
se relacionan: beneficios funcionales, beneficios experienciales y beneficios simbolicos. Las
funcionales se refieren a las ventajas mas intrinsecas del consumo de productos o servicios , o
sea, a las necesidades mas basicas como las fisiologicas y las de seguridad. Los beneficios que
abordan las experiencias hacen referencia a como se siente usar el producto o el servicio.
Finalmente, los beneficios simbolicos son las ventajas extrinsecas del consumo del servicio o
producto, que responden a motivaciones de aprobacion social y autoconcepto personal (Keller,

1993).

El altimo tipo de asociacion se trata de las actitudes, las cuales son definidas como la
evaluacion general de un producto o servicio. Son importantes porque son la base del

comportamiento del consumidor (Keller, 1993).

Finalmente, en la teoria de Keller se sefiala que el valor de marca puede ser construido
por una empresa cuando este lleva a cabo la eleccion de su identidad e integra programas de
actividades de marketing. Entonces recapitulando, de acuerdo a lo sefialado, el brand equity se
puede construir mediante diferentes actividades que la organizacion puede realizar. Asimismo,
los esfuerzos de marketing hacen posible el conocimiento de la marca, asi como la percepcion e
imagen de la misma. Asi, este estudio recopila dichas consideraciones y se basa en las dos
dimensiones, que fueron explicados parrafos previos para entender el BE. Los mismos que
también se describen en el modelo de Seo y Park (2018) (ver Figura 3). Finalmente, los items que
se consideraran para llevar a cabo la recoleccion de informacion sobre este tema se pueden

visualizar en la matriz de operacionalizacion de variables (ver Anexo N).
6. Técnicas de analisis de informacion

En las siguientes secciones se detallan las herramientas que se emplearan para el

analisis cuantitativo y cualitativo.
6.1 Analisis cuantitativo

En el siguiente apartado se dard una breve definicion de las técnicas de analisis
cuantitativo a ser empleadas en la investigacion: estadistica descriptiva, modelos de ecuaciones
estructurales e indices de ajuste.

6.1.1 Estadistica descriptiva
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Para el analisis de las herramientas cuantitativas (encuestas) empleadas en esta
investigacion se utilizo la estadistica descriptiva. La estadistica descriptiva permite al investigador
evaluar el comportamiento de una o mas variables a partir de los datos recolectados de una
muestra, este analisis se realiza a partir de herramientas como representaciones graficas,
frecuencias, histogramas y medidas numéricas de resumen de datos (Ponce & Pasco, 2015). En
ese sentido, se realiza un analisis de cada una de las preguntas (items) que presenta el modelo, es

asi que esta herramienta resulto ser de ayuda en la evaluacion de datos (Hernandez et al., 2014).
6.1.2 Modelos de ecuaciones estructurales (SEM)

A partir de las 2 hipotesis planteadas en el acapite 1 del capitulo 2, se infiere una posible
relacion entre las variables: actividades del social media marketing, brand awareness y brand
image. Por ese motivo, se escogid utilizar el modelo de ecuaciones estructurales (SEM) para el

analisis cuantitativo.

El modelo de ecuaciones estructurales (Structural Equation Modeling o SEM) es una
técnica que permite establecer relaciones causales entre los distintos constructos. En su sentido
mas simple, el modelo de ecuaciones estructurales proporciona la técnica de estimacion mas
eficiente para una seric de ecuaciones de regresion multiple independientes, estimadas

simultaneamente (Hair, Black, Balbin & Andeson, 2014, traduccion propia).

Segtin Garcia (2011), la principal ventaja de este tipo de modelos es que “permiten
proponer el tipo y direccion de las relaciones que se espera encontrar (...), para pasar
posteriormente a estimar los parametros que vienen especificados por las relaciones propuestas a
nivel tedrico. Por este motivo, se denominan también modelos confirmatorios” (p.10). En otras
palabras, con la utilizacion de la herramienta SEM se busca explicar las relaciones entre las
variables; sin embargo, estas relaciones deben estar apoyadas en la teoria. Ademas, el modelo
permite una representacion grafica, la posibilidad de analizar efectos causales entre las variables,
permitir la concatenacion de efectos entre variables y permitir relaciones reciprocas entre estas

(Garcia, 2011)

En ese sentido, existen estrategias que un investigador puede tener cuando utiliza sistemas
de ecuaciones estructurales: (1) la estrategia de modelizacion confirmatoria, (2) la estrategia de

modelos rivales, y (3) la estrategia de desarrollo del modelo (Cupani, 2012).

La primera estrategia, estrategia de modelizacion confirmatoria, sucede cuando el
investigador especifica un modelo aislado y el modelo de ecuaciones estructurales (SEM) se
utiliza para evaluar su significancia estadistica. La investigacion demostré que las técnicas

desarrolladas para evaluar los modelos de ecuaciones estructurales tienen un sesgo confirmatorio
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o analisis factorial confirmatorio. Por lo tanto, aunque el modelo propuesto presenta un ajuste
aceptable, no necesariamente se ha probado el modelo, sino se ha confirmado que es uno de los

varios modelos posibles (Cupani, 2012).

La segunda estrategia de modelos rivales, permite evaluar el modelo estimado con
modelos alternativos, y determinar cual es el que proporciona un mejor nivel de ajuste,
proporcionando asi las lineas basicas para realizar esta comparacion y seleccionar el mas idoneo.
Un ejemplo de modelos rivales es el proceso de evaluacion factorial de invarianza, la igualdad de
modelos de factor entre grupos. Otro ejemplo, son los modelos anidados, en el que el numero de
constructos e indicadores permanecen constantes, pero el nimero de relaciones estimadas varian

(Cupani, 2012).

Finalmente, la tercera estrategia de desarrollo del modelo difiere de las dos anteriores
estrategias en que, aunque se propone un modelo, el propdsito es de modelizacion, es decir,
mejorarlo a través de posibles ajustes, tomando en cuenta los resultados y la estructura. Aquellos
investigadores que siguen esta estrategia intentan especificar un modelo basico para dar pie a uno

nuevo (Cupani, 2012).

En el modelo de ecuaciones estructurales existen distintos tipos de variables, a

continuacion, se describen seglin sea su papel y su medicion.

e Variable observable: Es aquella variable que puede ser medible. Por ejemplo, las

preguntas de un cuestionario (Garcia, 2011).

e Variable latente: Es aquella variable que no se puede observar ni medir. En consecuencia,
esta libre de error de medicion. Por ejemplo, una dimension de un cuestionario (Garcia,

2011).

e Variable error: Representa tanto los errores asociados a la medicion de una variable como
el conjunto de variables que no han sido contempladas en el modelo y que pueden afectar
a la medicion de una variable observada. Pueden ser consideradas variables de tipo latente

por no ser observables directamente (Garcia, 2011).

e Variable de agrupacion: Es aquella variable categoérica que representa la pertenencia a las
distintas subpoblaciones que se desea comparar. Cada codigo representa una

subpoblacion (Garcia, 2011).

e Variable exdgena: Es aquella variable que afecta a otra variable; sin embargo, esta no
recibe efecto de ninguna variable. Las variables independientes de un modelo de

regresion son exogenas (Garcia, 2011).
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e Variable endogena: Es aquella variable que recibe efecto de otra variable. La variable
dependiente de un modelo de regresion es endogena. Las variables endogenas deben ir

acompanadas de un error (Garcia, 2011).

Como se mencion6, SEM tiene la ventaja de poder ser representado graficamente, a esta
representacion se le denomina diagrama estructural, la cual consiste en precisar un modelo causal
y sus relaciones (Garcia, 2011). Esto se logra a través de simbolos geométricos y flechas, a

continuacion, en la Tabla 2 se muestran las representaciones graficas.

Tabla 2: Representacion grafica de ecuaciones estructurales (SEM)

Figura geométrica Nombre Representacion
Circulo o elipse Factores latentes no observables.
Cuadrado o rectangulo Variables observables
R Flecha de una sola direccion Impacto de una variable sobre
g otra
. ., Covarianzas o correlaciones
Flecha curva de doble direccion .
entre pares de variables.

Adaptado de Chion y Charles (2016)

Con el fin de explicar el modelo de la investigacion (ver Figura 4), se hace mencion al
concepto de un constructo de primer y segundo orden. El constructo de primer orden hace
referencia a que este se mide mediante una sola dimension o variable latente, la cual es explicada
por un conjunto de indicadores o items (Roy, Tarafdar, Ragu-Nathan & Erica, 2012). A partir de
ello, los constructos de primer orden, apoyados en un modelo teodrico, pueden formar un
constructo de segundo orden. En ese sentido, un constructo de segundo orden, agrupa un conjunto

de dimensiones (Roy et al., 2012).
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a. Indices de ajuste

La etapa de diagndstico de la bondad del ajuste se refiere a la exactitud de los supuestos
del modelo especificado para determinar si el modelo es correcto y es ttil como aproximacion al
fendomeno real (Cupani, 2012). Entre los indices de bondad de ajuste mas destacados se tienen los

siguientes:

indice de la chi-cuadrado: El indice de Chi cuadrado “debe ser no significativo para
indicar un buen ajuste de los datos. Esto es asi porque un valor significativo de X? implica que la
estructura del modelo tedrico propuesto es significativamente diferente de la indicada por la
matriz de covarianza de los datos” (Cupani, 2012, p.192). Sin embargo, este indice es sensible al

tamaiio de la muestra. Para ser aceptable debe tener un p-value> 0.05 (Cupani, 2012),

El indice normado de ajuste (NFI): Este indice compara el modelo propuesto y el
modelo nulo, para lo cual se considera un valor bueno si es mayor a 0.90 (Byrne, 2001; Lévy,

2003 citado en Escobedo, Herndndez, Estebané & Martinez, 2016).

indice de bondad del ajuste (GFI): El indice GFI genera informaciéon sobre la
variabilidad explicada por el modelo, es decir, el grado de ajuste del modelo. Los valores oscilan

entre 0 y 1, donde 1 seria un ajuste perfecto (Cupani, 2012).

Indice error cuadratico medio (RMR): El coeficiente RMR mide las varianzas y
covarianzas muestrales que difieren de sus estimaciones obtenidas bajo el supuesto de que el
modelo es correcto, y mientras mas pequefio sea, este serd mejor. Un RMR 0 indica un ajuste

perfecto (Arbuckle, 2003).

Indice residual de la raiz cuadrada media del error de la aproximacion (RMSEA):
Se analiza el indice RMSEA “en virtud de la cual la discrepancia entre la matriz reproducida por
el modelo y la matriz de observaciones esta medida en términos de la poblacidon y no en términos
de la muestra” (Garcia, 2011, p. 42). Es considerado un ajuste aceptable los valores entre el 0.05

y el 0.08 (Garcia, 2011).

indice de ajuste comparativo (CFI): El indice CFI “compara la discrepancia entre la
matriz de covarianzas que predice el modelo y la matriz de covarianzas observada, con la
discrepancia entre la matriz de covarianzas del modelo nulo y la matriz de covarianzas
observadas, para evaluar el grado de pérdida que se produce al cambiar de modelo” (Panchén &
Ingenieros, 2004, p. 11).Si es 0 es un modelo mal ajustado, y si es 1 es un modelo bien ajustado

(Panchon & Ingenieros, 2004).
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6.2 Analisis cualitativo

Para efectuar el anélisis cualitativo se seguira las recomendaciones de Herndndez, et al.,
(2010). En ese sentido, el proceso de analisis se inicia con el recojo de informacion de las
diferentes fuentes de datos, continua con la transcripcion de ellos, y finaliza con el ordenamiento

de las unidades de analisis y la codificacion en primer y segundo nivel.

Por un lado, la codificacion en primer nivel “es una combinacién de varias acciones:
identificar unidades de significado, categorizarlas y asignarles cédigos a las categorias”
(Hernandez et al., 2010, p. 448). Las unidades de analisis pueden ser una linea, un segmento o un
parrafo del material transcrito, los cuales tienen un significado para el estudio, y los cuales deben
ser expresados tal cual el participante lo menciond. Asimismo, los codigos representan un tipo de

etiqueta para identificar la categoria que pueden describir una idea, concepto o experiencias.

Por otro lado, la codificacion en segundo nivel “involucra describir e interpretar el
significado de las categorias” (Hernandez et al., 2010, p. 459). Lo que implica un reconocimiento
de categorias y comparacion entre ellas, a fin de determinar sus similitudes, diferencias y vinculos
de temas. Una vez se haya comprendido y realizado el paso previo, se puede interpretar los
resultados y entender el fenomeno del estudio. Para el presente trabajo, se realizaron los dos
niveles de codificacion siguiendo los ejes del estudio, que son las actividades del SMM y el BE

(brand awareness y brand image).

Una vez identificada la metodologia a seguir y las herramientas de recoleccion de
informacion a utilizar, en el Anexo N se puede visualizar el camino temporal que se emple6 en la
investigacion. Cabe precisar que para el presente trabajo se ha tomado en consideracion la logica
de la metodologia DITRIAC, la cual fue expuesta en parrafos previos, y mediante el cual se
recopilaron los datos de manera simultanea, y los resultados recabados fueron complementados

con la bibliografia pertinente.
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CAPITULO 3: ANALISIS DE RESULTADOS

En este tercer capitulo de la investigacion se desarrolla el andlisis de los resultados
obtenidos después del trabajo de campo, el cual se divide en tres partes. En la primera parte se
presenta y analiza los resultados cuantitativos procedentes de las encuestas online. El andlisis de
esta informacion se realiza en dos aspectos: analisis de estadistica descriptiva y analisis de
ecuaciones estructurales. En la segunda parte se presenta y analiza los resultados obtenidos en las
entrevistas a fundadores de la marca, expertos de marketing digital y redes sociales, gestion de
marca, gestion de marketing de moda y consumidoras de la marca. En la tercera parte, se
desarrolla la triangulacion de informacion, el cual considera la data tanto cuantitativa como

cualitativa.

Este capitulo esta alineado a cumplir los siguientes objetivos especificos: (i) Describir las
actividades de Social Media Marketing que desarrolla la marca ETH. (ii) Describir la situacion
actual de la marca ETH Shop con respecto a su brand image y brand awareness. (iii) Determinar
la relacion entre las actividades del Social Media Marketing desarrolladas por ETH Shop y el
brand awareness de la marca. (iv) Determinar la relacion entre las actividades del Social Media

Marketing desarrolladas por ETH y el brand image de la marca.
1. Analisis cuantitativo

El analisis cuantitativo se divide en dos partes. En la primera parte se presenta
graficamente la estadistica descriptiva, es decir, las caracteristicas generales de la muestra, asi
como los porcentajes de los encuestados para cada item propuesto. Posteriormente se realiza el
analisis de los resultados a través de las ecuaciones estructurales (SEM), los cuales fueron
desarrollados en SPSS Amos y bajo el fundamento del modelo propuesto por Seo y Park (2018).
En esta segunda parte se exponen los respectivos indices de ajuste y la tabla de resultados

alcanzados por cada dimension y items.
1.1. Estadistica Descriptiva

En esta seccion se presentan los resultados de las 150 encuestas validas, las cuales fueron
realizadas a las consumidoras de ETH Shop. El objetivo de esta seccion es obtener caracteristicas
generales de la muestra que ayudaran a conocer el perfil de las consumidoras y asi continuar con

el anélisis de las dimensiones del Social Media Marketing y Brand Equity.

En primer lugar, con respecto al sexo de los encuestados se puede observar en la Figura

5 que el total de personas que respondieron la encuesta fueron mujeres, es decir, el 100% (150).
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Figura 5: Distribucion de consumidoras encuestados segun género (porcentaje)

En segundo lugar, con respecto a las edades de las encuestadas, se identifico que el
promedio de edad es de 22 afios, mientras que la moda es de 18 afios. Ademas, la edad minima
de las encuestadas fue de 17 afios y la maxima de 48 afios. En ese sentido, tal como se observa en
la Figura 6, los rangos de edades mas importantes y representativos fueron agrupados en tres
intervalos. El primer intervalo y donde se encuentran las edades mas predominantes es la de 17 a
21 afios, lo cual representa el 46.0 % (69) de la muestra. El segundo intervalo mas importante esta
conformado por las edades de 22 a 26 afios, lo cual representa el 36.67% (55) de la muestra. El
tercer intervalo lo conforman las edades de 27 a 31 afios, lo cual representa el 12.0% (18). Estos
primeros hallazgos, el sexo y los rangos de edad de las encuestadas, se muestran en concordancia

con la segmentacion de publico objetivo que la marca maneja.

Figura 6: Rango de edades de las consumidoras encuestadas (porcentaje)
46.00%
36.67%
12.00%
267% 133% 0.67% 0.67%
-
17-21 22-26 2731 32-36 42-46 3741 47-51
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En tercer lugar, en cuanto al lugar de residencia de las encuestadas, tal como se observa
en la Figura 7, el 76.67% (115) de clientas vive en Lima; mientras que el 23.33 % vive en
provincia. Entre las regiones mas resaltantes se encuentran que el 4% (6) reside en La Libertad,
3.33% (5) en Lambayeque y un 2.67% (4) tanto en Ica como en San Martin. Siguiendo esa misma
linea, en el Anexo O se puede observar el detalle de la distribucion de las encuestadas segtin la

region de residencia.

Figura 7: Procedencia de las consumidoras encuestadas (porcentaje)

76.67%

= Lima = Provincia

En cuarto lugar, en cuanto a la frecuencia de compra, la mayoria de las encuestadas
(39.33%) indicaron que su frecuencia de compra era semestral (una vez cada seis meses), el
33.33% indic6 que compraba de manera anual (una vez al afo), el 21.33% indicé que compraba
de manera mensual y el 6% indic6 que compraba de manera bimensual (dos veces al mes). El

detalle de lo mencionado se puede apreciar en la siguiente figura.

Figura 8: Frecuencia de compra de las consumidoras encuestadas (porcentaje)

Bimensual - 6.00%
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Anual
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En quinto lugar, se elabor6 la Tabla 3, la cual muestra informacion cruzada entre la
ocupacion de las encuestadas y el monto que las consumidoras invierten al momento de sus
compras. Por el lado de la ocupacion se muestra que el 51.33% de las encuestadas son estudiantes
de pregrado, el 25.33% son trabajadoras de tiempo completo y el 14.67% son estudiantes de
pregrado y tiene un trabajo. Por otro lado, segin la inversion de compra, se puede observar que

el 40,67% de las encuestadas compran prendas de vestir por el monto de 80 y 130 soles.

Asimismo, en dicha tabla también se puede distinguir dos estadisticas: el 18.0% de las
encuestadas son consumidoras de pregrado que suelen comprar prendas de vestir entre los 130 y
180 soles. Seguido de ello, se puede observar que el 19,33% también son consumidoras que

estudian el pregrado y suelen comprar en ETH entre 80 y 130 soles.

Tabla 3: Data cruzada entre ocupacion de los encuestados y su monto de inversion

Monto de inversién
Ocupacién Total general
30-80 80-130 | 130-180 | 180 soles a
soles soles soles mas
Desempleado, pero recibo 0.67% 0.00% | 0.67% 0.67% 2.00%
beneficios
Estudiante de postgrado y 0.00% 133% | 133% | 0.67% 3.33%
trabajo
Estudiante de pregrado 9.33% 19.33% 18.00% 4.67% 51.33%
Estudiante de pregrado y trabajo 2.00% 6.00% 4.00% 2.67% 14.67%
Trabajador a tiempo completo 3.33% 11.33% 9.33% 1.33% 25.33%
Trabajador a tiempo parcial 0.00% 2.67% 0.00% 0.67% 3.33%
Total general 15.33% 40.67% | 33.33% 10.67% 100.00%

Del mismo modo, en el Anexo P se evidencia una data cruzada entre la zona de residencia
de las encuestadas y el monto de inversion en prendas de vestir. He ahi que se muestra que el
17.33% de las encuestadas de Lima viven en la zona 7, es decir, en los distritos de Miraflores,
San Isidro, Surco y La Molina. El 11.33% de las encuestadas respondieron que viven en la zona
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6, 0 sea, en los distritos de Jesis Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena y San Miguel. Asi, se
puede observar que el 6.67% de las consumidoras que residen en la zona 7 han comprado prendas
de vestir por montos entre 130 y 180 soles, y otro 6% de ellas han comprado ropa en ETH entre
los 80 y 130 soles. De la misma manera, del total de personas que viven en la zona 6, el 5.33% ha
comprado en ETH por montos entre 130y 180 soles, y otro 5.33% de personas realizaron compras

por montos entre 80 y 130 soles.

Asi, en resumen, de la muestra obtenida se puede observar las siguientes caracteristicas
mas resaltantes: en su totalidad, se trataron de mujeres (100%); las consumidoras principalmente
residen en la region de Lima (76.67%); ellas, en su mayoria, son estudiantes de pregrado
(51.33%) y de acuerdo a su frecuencia de compra, las encuestadas, en su mayoria, han comprado

en ETH semestralmente (39.33%).

En lo que corresponde a la informacion obtenida por cada variable, se organizo la data
por el porcentaje que cada encuestada marco en cada item. Asi, en primera instancia, respecto a
la dimension entretenimiento, las consumidoras mencionaron que la cuenta de Instagram de ETH
es divertida (ENT1), y el contenido que se muestra en la plataforma también es entretenido
(ENT2). Dentro de estos items, en la Tabla 4 se puede observar la prevalencia del cédigo ENT2,
al observarse que un 44.00% de encuestadas se mostraron de acuerdo con esta afirmacion y un
38.67% de ellas estuvieron totalmente de acuerdo con ello. De esa manera se puede evidenciar
que alrededor de un 82.67% de encuestadas considera que el contenido del Instagram de ETH es
entretenido. En ese sentido, debe observarse que, de acuerdo con la teoria expuesta, la dimension
entretenimiento involucra el disfrute de los usuarios al experimentar actividades divertidas en las
redes sociales, y son una forma de distraccion para acceder a plataformas de social media

(Agichtein et al.,2008).

Tabla 4: Puntaje obtenido en la dimension de entretenimiento

Entretenimiento

Valores de escala de Likert
Céd. ftems Total | Media Des\”lacmn
estandar
1 2 3 4 5
La cuenta de
ENT1 | Instagram de ETH | 0% 6% 20% | 37.33 | 36.67 | 100% 4.05 0.90
Shop es divertida % %
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Tabla 4: Puntaje obtenido en la dimension entretenimiento (continuacion)

Entretenimiento

Valores de escala de Likert

. Desviacis
Cod. Items Total | Media eswjlac10n
estandar
1 2 3 4 5

El contenido que

la marca publica 0% |2.67% | 14.67 | 44% | 38.67 | 100% 4.19 0.78
ENT2 0 0

en Instagram es %o %

entretenido

Algo similar se puede observar en la dimension de interaccion, en esta variable se
obtuvieron puntajes altos en los tres items que la conforman, en especifico para cada una de ellas
se obtuvieron puntajes superiores al 35% en la escala de totalmente de acuerdo (5). Asi, un
38.00% de encuestadas sefialaron que estan totalmente de acuerdo sobre la posibilidad de
compartir informacién con la marca (INTE1), al igual que un 38% de ellas mencionaron estar de
acuerdo con dicho item. Un 46.67% indico estar totalmente de acuerdo sobre la posibilidad de
entablar una comunicacion con la marca (INTE2), y un 45.33% de las encuestadas indicaron su
total conformidad sobre lo facil que es brindar una opinién en el Instagram de la marca (INTE3).
Ademas de ello, en los tres items (INTE1, INTE2, INTE3) se puede observar que la escala 3, ni
de acuerdo ni en desacuerdo, tiene una tendencia similar al alcanzar porcentajes de 19,33%, 12%
y 13.33% respectivamente, lo cual significa que hay consumidoras que muestran una neutralidad

con los enunciados. El detalle de lo mencionado se puede apreciar en la Tabla 5.

Tabla 5: Puntaje obtenido en la dimension interaccion

Interaccion

Cod. ftems Valores de escala de Likert Total | Media | Desviacion
estandar

INTEL Es posible
compartir 2.00 | 2.67 | 19.33 | 38.00 | 38.00 | 100% | 4.07 0.93

informacion con % % % % %

el Instagram de
ETH Shop
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Tabla 5: Puntaje obtenido de la dimension interaccion (continuacion)

Interaccion

Cod. [tems Valores de escala de Likert Total | Media | Desviacion
estandar

INTE2 Entablar una
comunicacion es | 0.67% | 5.33% | 12.00 | 35.33 | 46.67 100% 422 0.90

posible en el % % %

Instagram de
ETH Shop

INTE3 | Es facil brindar
mi opinion a 0.00% | 0.67% | 13.33 | 40.67 | 45.33 100% 431 0.72

través del % % %

Instagram de
ETH Shop

Con respecto a la dimension tendencia, se muestra una tendencia similar a las estadisticas
que se explicaron previamente. En esta variable se analizaron dos items, en las cuales se explican
que la informacién compartida en la marca se encuentra actualizada (TEN1), y el contenido
audiovisual que se realiza estd a la moda (TEN2). En la Tabla 6 se presentan los puntajes
correspondientes a cada item, y donde se muestra que un 62.67% de las encuestadas esta

totalmente de acuerdo con que ETH publica material audiovisual a la moda (TEN2).

Tabla 6: Puntaje obtenido en la dimension de tendencia

Tendencia
Valores de escala de Likert o
Céd. |items Total | Media | D¢SVia¢i00
estandar
1 2 3 4 5
La
informacion
compartida
TEN1 |enel 1.33% | 0.00% | 10.67% | 31.33% | 56.67% | 100% | 4.42 0.79
Instagram de
ETH Shop es
actualizada
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Tabla 6: Puntaje obtenido de la dimension tendencia (continuacion)

Tendencia

Valores de escala de Likert

, Desviacié
Cod. | Items Total | Media esviacion

estandar

El contenido
audiovisual
que realiza
TEN2 | ETH Shop 0.00% | 1.33% | 10.00% | 26.00% | 62.67% | 100% | 4.50 0.73
en Instagram
estaala

moda

En cuanto a la personalizacion que se percibe en la marca ETH, las encuestadas sefialaron
estar totalmente de acuerdo (58.00%) con el item PER2, es decir, respecto a la informacion
acertada que ETH les proporciond cuando ellas realizaron una compra. En esa linea, un 52.0% de
las encuestadas sefialaron que es facil encontrar informacion en la cuenta de la marca debido a la
distribucion de su feed “(PER3). Lo mismo ocurre con el item PER1, al alcanzar un 52% en la
escala de totalmente de acuerdo. Sin embargo, a diferencia de los items PER1 y PER3, en el item
PER?2 se observa un 2% de encuestadas que estan totalmente en desacuerdo con dicho enunciado,
lo cual puede brindar indicios sobre la calidad de la informacion que se le proporcioné a algunas
clientas, es decir, existe oportunidades de mejora en dicho item. Lo sefialado anteriormente se

muestra en la Tabla 7.

4 tablero principal de Instagram donde se puede ver de manera rapida todas las publicaciones juntas de una
cuenta o perfil.
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Tabla 7: Puntaje obtenido en la dimension de personalizacion

Personalizacion

Cod. ftems Valores de escala de Likert Total | Media | Desviacion
estandar

Encuentro la
informacion que
0.00 | 3.33 | 8.00 | 36.6 | 52.00
PERI1 | necesito en la cuenta de 100% 4.37 0.77
% % % 7% %
Instagram de ETH
Shop

En el Instagram de
ETH Shop me
proporcionaron la 2.00 | 0.67 | 8.67 | 30.6 | 58.00
informacion que % % % | 7% %
necesitaba cuando
compré

PER2 100% 4.42 0.84

Obtengo facilmente la
informacion que
necesito en la cuenta de | 0.00 | 2.00 | 12.6 | 33.3 | 52.00
PER3 1009 4.35 0.78
Instagram de ETH % % 7% | 3% % & 7
Shop debido a la

distribucion de su feed

En cuanto a la dimension de riesgo percibido (ver Tabla 8), se evalio dos items que
muestran el alivio de preocupaciones por el servicio online (RIP1), y sobre las caracteristicas de
las prendas cuando se compra de manera online (RIP2). Ambos items obtuvieron puntajes altos,
por un lado, un 84% de las encuestadas, dentro de la escala de Likert, marcaron entre 4 (32%) y
5 (52%) con respecto al item RIP2, al asegurar que el contenido que se comparte en la marca ETH
alivia las preocupaciones de las caracteristicas de las prendas que se compran de manera online.
Por su parte, el item RIP1 también fue relevante, un 83.33% de las encuestadas, donde un 26%
esta de acuerdo y un 57.33% esta totalmente de acuerdo con que el instagram de la marca alivia
esas preocupaciones por el servicio online, sobre todo con los temas relacionados al método de
pago, seguridad y confidencialidad. No obstante, también se observa que existe un pequefio
porcentaje de personas que estan en desacuerdo con que el instagram de ETH y el contenido
generado ahi no aligera sus preocupaciones con respecto al servicio y las caracteristicas de las

prendas cuando compran online (3.33% y 4% respectivamente).
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Tabla 8: Puntaje obtenido en la dimension de riesgo percibido

Riesgo Percibido

Valores de escala de Likert

Cod.

items

Total

Media

Desviacion
estandar

RIP1

El Instagram de ETH
Shop aligerd mi(s)
preocupacion(nes)

sobre el servicio
online (método de
pago, seguridad,
confidencialidad, etc)

0.00
%

3.33
%

13.33
%

26.00
%

57.33
%

100%

4.37

0.84

RIP2

El contenido que se
genera en el Instagram
de ETH Shop alivia
mi(s)
preocupacion(nes)
sobre las
caracteristicas de las
prendas cuando
compro online

0.67
%

4.00
%

11.33
%

32.00
%

52.00
%

100%

431

0.87

Con respecto a la tltima dimension de las actividades del social media marketing,

publicidad, se preguntod por tres items, de las cuales cada una de ellas tienen una tendencia por las

escalas 3,4 y 5, tal como se aprecia en la Tabla 9. E1 50% de las encuestadas marcaron la escala

5, totalmente de acuerdo, y aseguraron que los anuncios que la marca realiza en Instagram afectan

de manera positiva su afecto y atencion con ETH (PUB3). En relacion a ello, también se observa

que hay un 42.67% de personas estar totalmente satisfechas con las campaiias de publicidad que

realiza la marca (PUB1), un ejemplo de campaia puede ser la realizada en la época de Halloween.

El item PUB2 también obtuvo buenos resultados; sin embargo, lo que mas llama la atencion, a

diferencia de los demas items, es que existe un 2% de personas encuestadas que se encuentra en

desacuerdo con los anuncios de la marca y consideran que no son tan interesantes.
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Tabla 9: Puntaje obtenido en la dimension de publicidad

Publicidad

Valores de escala de Likert

, Desviacié
Cad. Items Total | Media | — acion

estandar

Me gusta las campafias
de publicidad que el
Instagram de esta marca
. 0.00 | 0.67 | 16.00 | 40.67 | 42.6
PUBI | genera (Ejm.: Campaiia 100% | 4.25 0.74
% % % % 7%
de Halloween,
aniversario, dias
festivos, etc)

Los anuncios que esta
marca ha lanzado en 0.00 | 2.00 | 14.67 | 37.33
PUB2 469 1009 4.2 .

v Instagram son % % % % 6% | 100% 7 0.78

interesantes

Los anuncios de

Instagram de esta marca
0.00 | 0.67 | 12.00 | 37.33
0, 0
PUB3 gféctan .de mag?ra 9% % % 9% 50% | 100% | 4.37 0.72
positiva mi atencion por

la marca

En referencia al brand equity, se iniciara analizando los puntajes obtenidos de la
dimension brand awareness (ver Tabla 10). En esta variable se evalud tres items, los cuales
obtuvieron una puntuaciéon mas alta en las escalas 3, 4 y 5. Un 75.33% de las encuestadas esta
totalmente de acuerdo (48%) y de acuerdo (27.33%) acerca de siempre recordar el logo de la
marca (BRA3), en contraste a ello, un 2, 67% no recuerda siempre el logo de ETH. Por otro lado,
un 82.67% de las encuestadas esta totalmente consciente (42%) y consciente (40.67%) de las
caracteristicas de la marca de ropa (BRA2), y un 41.33% de las encuestadas esta totalmente de

acuerdo que siempre recuerda esta marca de ropa (BRA1).
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Tabla 10: Puntaje obtenido en la dimensién de brand awareness

Brand awareness

Valores de escala de Likert

Céd. ftems Total | Media Desviacion

estandar

Siempre me acuerdo
0.00 | 3.33 | 18.00 | 37.33 | 41.33
BRAI1 de este; (fr;:rca de % % % % % 100% 4.17 0.84

Estoy consciente de

L. 0.00 | 4.67 | 12.67 | 40.67 | 42.00
BRAZ2 | las caracteristicas de o o o o o 100% 4.20 0.84
esta marca

Siempre puedo

2.67 | 4.67 | 17.33 | 27.33 | 48.00
BRA3 | recordar el logo de o o o o o 100% 4.13 1.03
esta marca

Finalmente, en relacion a la dimension de brand image (ver Tabla 11), se observa una
diferencia entre los items BRI2, BRI3, y el de BRI1. Por un lado, en el item de BR1 se observa
una preponderancia en la escala 4. En ese sentido, un 46.67% de la muestra se encuentra de
acuerdo con que ETH es reconocida dentro de la plataforma de Instagram. Asimismo, en relacion
a dicho item, también se observa que hay porcentajes casi similares en las escalas 3 y 5 con
22,67% y 24,67% respectivamente. Y un 6% de la muestra esta en desacuerdo con que ETH sea
reconocida dentro de Instagram, lo cual significa que existe una oportunidad de mejora con este
item y la imagen que se tiene de la misma. Por otro lado, en los items BR12 y BRI3 se evidencia
una tendencia en la escala 5, alcanzando porcentajes de 46% y 50% respectivamente. De la misma
manera, las encuestadas sefialaron estar de acuerdo (36%) respecto a los buenos recuerdos que
tienen de la marca (BRI2), y un 38% también esta de acuerdo con que ETH es una marca centrada

en sus clientes (BRI3).
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Tabla 11: Puntaje obtenido en la dimensién de brand image

Valores de escala de Likert

] Desviacis
Cod. Items Total | Media ess,flacmn
estandar
1 2 3 4 5
ETH Shop es

reconocida dentro | 0.00 | 6.00 | 22.67 | 46.67 | 24.67
BRIl 100% 3.90 0.84

de la plataforma de | 0% | % % % % ’

Instagram

Tengo muy buenos
BRI2 recuerdos de la 0.00) 1.33 | 16.67 1 36.00 | 46.00 100% 4.27 0.78

0, 0 0 o o
marca ETH Shop | 07 | 7° Y% % %

ETH Sh

BRI3 marcasce(;r;rjlii:r;?l 0.00 1 1.33 11067 ) 38.00 | 50.00 100% 437 0.73
) 0% | % % % % ’ ‘ '

sus clientes

En lineas generales, luego de haber analizado los resultados por cada item de cada
dimension, se puede comentar que en cada item existe una predominancia por las escalas 3, 4 y
5, lo cual implica que la marca ETH viene realizando actividades de social media marketing que
son percibidos por sus consumidoras como positiva, ya que la mayoria de ellas les atribuye una
valoracion positiva. Finalmente, en los siguientes apartados se presentara la parte cuantitativa

correlacional de la investigacion.
1.2. Ecuaciones Estructurales

En el siguiente apartado se presenta el analisis correlacional mediante las ecuaciones
estructurales (SEM), el cual considera las dimensiones y relaciones planteadas por el modelo a
investigar, el mismo que puede apreciarse en la Figura 4. Asimismo, se toma en consideracion la
matriz de operacionalizacion de las variables, la cual puede ser apreciada en el Anexo L. Por un
lado, se utiliza el programa de IBM SPSS Statistics 25 para configurar la base de datos y realizar
un analisis de fiabilidad y factorial confirmatorio de la muestra obtenida. Por otro lado, se emplea
el programa IBM SPSS AMOS 26 para aplicar el modelo de ecuaciones estructurales entre las
variables presentadas, y se expone sus respectivos indices de bondad de ajuste, asi como un cuadro

que sefiala las correlaciones establecidas en el modelo final.
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1.2.1 Modelo de ecuaciones estructurales

En esta seccion se presenta el analisis del modelo de ecuaciones, el cual considera todas
las dimensiones y correlaciones del modelo con base en el de Seo & Park (2018). De igual forma,
antes de realizar el analisis de los datos en el programa de IBM SPSS AMOS 26, se ha buscado
probar la validez del modelo planteado. Para ello, se han empleado diferentes tipos de evidencias
de validez. La primera de ellas es la validez de contenido, la cual se realizdo mediante el analisis
racional de los items a evaluar, las mismas que fueron consistentes por parte de profesores
expertos de la facultad. En esa linea, también se puso en practica la validez semantica de los items.
Para ello, se logro realizar una prueba piloto para evaluar y probar el cuestionario, y determinar

que los items sean entendidos por personas externas a la investigacion tal como se pretendia.

Otro tipo de validez empleada fue la de criterio. Esta refiere al grado con que se puede
predecir una variable de interés, o sea, para este tipo de validez es necesario una evidencia
empirica que demuestre que efectivamente los resultados obtenidos podran correlacionarse con
lo que se pretende evaluar. Para este caso, se tuvo evidencia del trabajo empirico de Seo & Park
(2018), autores que son la base del presente estudio. Finalmente, para evaluar la efectividad del
modelo se ha logrado efectuar la validez convergente, una vez recolectado los datos. Con este
criterio se buscéd identificar las correlaciones entre si, o sea, entre los constructos de la
investigacion (Acufia, Michelini, Guzman & Godoy, 2017). En la Figura 9 se aprecia las
correlaciones realizadas de la variable de segundo orden (SMM) y en la Tabla 12 se muestran los

datos obtenidos.

Figura 9: Correlaciones de las variables que componen el factor de segundo orden SMM
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Tabla 12: Resultados de las correlaciones de las dimensiones que componen el factor de
segundo orden

Indices Estadisticos Valor

CMIN/DF 2.023
GFI 0.882
RMR 0.03
CFI 0.95
NFI 0.908
RMSEA 0.083
P 0.00

En relacién a dichos resultados, se puede comentar que los indices de ajuste de las
correlaciones planteadas son las adecuadas. Ello significa que las variables convergen entre si y,

por ende, se valida la variable de segundo orden como es el SMM.

Para continuar con este analisis de validacion se ha realizado las correlaciones del modelo
completo para comprender que los constructos que se espera que estén relacionados, de hecho, lo
estén. Para ello, en la Figura 10 se muestra lo sefialado graficamente, y en la Tabla 13 se presentan

los resultados obtenidos.

Figura 10: Correlaciones de las tres variables del modelo a utilizar
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Tabla 13: Resultados de las correlaciones de las tres variables del modelo a utilizar

Indices Estadisticos

CMIN/DF 2.085
GFI 0.811

RMR 0.039

CFI 0917
NFI 0.853
RMSEA 0.085
P 0.00

Los resultados obtenidos de este measurement model nos muestran que existe correlacion

positiva entre las pruebas consideradas, evidenciandose asi una validez convergente.

Antes de proseguir con las relaciones en SEM, se realizd un analisis de fiabilidad
empleando el Alpha de Cronbach. Este indicador nos permite determinar el grado en que los
elementos del cuestionario se relacionan entre si, y ver la consistencia interna de las escalas para

determinar qué elementos se deben de excluir o no (Arbuckle, 2003).

Es asi como mediante el coeficiente de alpha de Cronbach (a) se evalud el total de la
escala y también se hizo lo propio para cada uno de los factores (ver Tabla 14). Los valores
superiores a 0.7 se consideran aceptables (Tavakol & Dennick, 2011). Asi, el (o)) general resultd
ser 0.948, esta cifra puede ser considerada como Optima ya que se acerca a 1, ademas de evidenciar
un buen ajuste sobre el cual realizar el analisis SEM. También, respecto a la medida de adecuacion
muestral de KMO, se obtuvo un resultado de 0.909; y en la prueba de esfericidad de Bartlett se
obtuvo 0,000.

Tabla 14: Alpha de Cronbach para cada factor

Alpha de Cronbach Valor

Entretenimiento (ENT) 0.890
Interaccion (INT) 0.779
Tendencias (TEN) 0.842
Personalizacion (PER) 0.897
Riesgo Percibido (RIP) 0.890
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Tabla 14: Alpha de Cronbach para cada factor (continuacion)

Alpha de Cronbach \£1003

Publicidad (PUB) 0.873
Brand Awareness (BRA) 0.842
Brand Image (BRI) 0.857

Ahora bien, una vez identificada la validez del modelo y la fiabilidad del instrumento
empleado con cada factor, se procede analizar las relaciones planteadas por el modelo mediante
SEM. La representacion grafica de dicho modelo se puede apreciar en el Figura 11, en la Tabla
15 se precisa los resultados del modelo SEM y en la Tabla 16 se presenta sus respectivos indices

de ajuste.

Figura 11: Representacion grafica del modelo en ecuaciones estructurales (SEM)
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En modelo de ecuaciones estructurales se obtuvo los siguientes resultados (ver Tabla 15),
donde actividades del social media marketing es SMM, entretenimiento es ENT, interaccion es
INTE, tendencias es TEN, personalizacidon es PER, riesgo percibido es RIP, publicidad es PUB,

brand awareness es BRA y brand image es BRI

De estas variables mencionadas, por un lado, las dimensiones ENT, INTE, TEN, PER,
RIP y PUB, son variables latentes endogenas, los cuales en conjunto forman un factor de segundo
orden (SMM) y, por otro lado, el brand awareness (BRA) y brand image (BRI) son las variables

dependientes, latentes enddgenas.

A partir de las hipdtesis planteadas anteriormente, y de acuerdo a los resultados obtenidos
de los estimados, se determind que la relacion del social media marketing (SMM) con el brand
awareness (BRA) y la relacion de las actividades del social media marketing (SMM) con el brand
image (BRI) son estadisticamente significativas para explicar el fenomeno de estudio, tomando
en cuenta un nivel de significancia de 0.05. Como se puede apreciar en la Tabla 15, el p-value de
dichas relaciones tiene tres asteriscos (***), y de acuerdo a la literatura, ello representa valores
cercanos a cero. De la misma manera, se puede distinguir que el SMM tiene un mayor impacto
en el BRA (brand awareness) ya que su coeficiente estimado es de 1.118, es decir, cuando el
SMM aumenta en uno, el brand awareness de la marca aumenta en 1.118. Mientras que el
coeficiente estimado del BRI (brand image) es 1.04, lo que significa que, cuando el SMM aumenta

en uno, el brand image de la marca aumenta en 1.04.

Por un lado, respecto a las dimensiones de las actividades del social media marketing
(SMM), se obtuvo como resultados que todas resultaron ser significativas para las actividades del
social media marketing. En ese sentido, la dimension mas importante para el SMM resulto ser
riesgo percibido (RIP) con un coeficiente de 1.073, seguido de personalizacion (PER) con un
coeficiente de 1.018, tendencias (TEN) con un coeficiente de 1.005, entretenimiento (ENT) con

un coeficiente de 1, interaccion (INT) con un coeficiente de 0.877 y publicidad (PUB) 0.773.

A partir de esto, se puede afirmar que las actividades relacionadas a riesgo percibido y la
personalizacion que ETH brinda a las consumidoras mediante su plataforma de Instagram son
dimensiones que mas influyen cuantitativamente en el desarrollo de las actividades del social

media marketing de la marca.

Por otro lado, se puede notar que dentro de las dimensiones del brand equity, los items
del BRA (brand awareness) y BRI (brand image) son estadisticamente significativos, lo cual

significa que cada uno de ellos tiene un p-value menor a 0.05.
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Tabla 15: Resultados del modelo de SEM

Estimate
ENT < SMM 1
INTE <eme SMM 0.877 0.113 7.772 ook
TEN <--- SMM 1.005 0.115 8.711 ok
PER <--- SMM 1.018 0.121 8.424 ok
RIP <--- SMM 1.073 0.138 7.792 ok
PUB <--- SMM 0.773 0.11 7.046 E
BRA <--- SMM 1.118 0.131 8.521 ok
BRI <eee SMM 1.04 0.131 7.964 ok
ENT2 <--- ENT 1
ENT1 <--- ENT 1.164 0.087 13.365 ok
INTE3 <eee INTE 1
INTE2 <eme INTE 1.171 0.12 9.751 ok
INTE1 <--- INTE 0.903 0.126 7.153 ok
TEN2 < TEN 1
TENI1 <eme TEN 0.892 0.085 10.542 ok
PER3 <--- PER 1
PER2 <--- PER 1.029 0.077 13.286 ok
PERI1 <--- PER 0.979 0.07 13.961 ook
RIP2 <--- RIP 1
RIPI1 <--- RIP 0.972 0.077 12.607 ok
PUB3 <--- PUB 1
PUB2 <--- PUB 1.021 0.088 11.646 ok
PUBI <--- PUB 0.968 0.083 11.662 ok
BRALI < BRA 1
BRA2 <eme BRA 1.03 0.084 12.22 ok
BRA3 <emm BRA 1.053 0.111 9.521 ok
BRI1 <--- BRI 1
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Tabla 15: Resultados del modelo de SEM (continuacion)

‘ Estimate ‘ S.E. C.R. P ‘
BRI2 <Leem BRI 1.152 0.11 10.436 ok
BRI3 <em- BRI 1.063 0.103 10.366 *okok

Del mismo modo, en la Tabla 16 se presentan los indicadores de ajuste del modelo de
ecuaciones estructurales ya presentado, analizar cada uno de ellos nos permite tener certeza del
buen ajuste del modelo utilizado.

Tabla 16: Indicadores de ajuste del modelo SEM

Indices Estadisticos Valor

Chi-cuadrado 2426.762
GFI 0.805
RMR 0.042
CFI 0.909
NFI 0.846
RMSEA 0.089
P 0.00

Asi, en primer lugar, se puede apreciar que el indicador Chi-cuadrado es de 2426.762, y
de acuerdo a Cupani (2012), este valor no debe ser significativo ya que sugeriria que la estructura
del modelo tedrico propuesto es significativamente diferente de la presentada por la matriz de
covarianza de los datos. Asimismo, cabe tener en cuenta que este indicador es sensible al tamafio
de la muestra, por lo que su interpretacion debe ser cuidadosa. En segundo lugar, el indice de
bondad del ajuste (GFI) es de 0.805, de acuerdo a la literatura, si este valor resulta ser cercano a
cero se considera un mal ajuste, mientras que se considera un ajuste perfecto si es igual a 1. Sin
embargo, como este se aproxima a 0.9, se considera un indice bueno. En tercer lugar, el indice
error cuadratico medio (RMR) es de 0.042, resultado que resulta conveniente, este valor debe ser
cercano a cero para confirmar que el modelo tiene un buen ajuste debido a que presenta errores

bajos.

En cuarto lugar, el indice de ajuste comparativo (CFI), indicador que muestra la
comparacion con el modelo ajustado e ideal, se obtuvo un 0.909. En este caso, este valor se
considera Optimo pues esta por encima de 0.9 y nos indicaria que el modelo planteado esta cerca

de ser considerado como un modelo ideal. En quinto lugar, respecto al indice de ajuste
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normalizado (NFI) se obtuvo un resultado de 0.846, lo que significa que es un buen valor, ya que
es proximo a el nivel 6ptimo a 0.9. En sexto lugar, en el indice de la raiz cuadrada media del error
de aproximacion (RMSEA), indicador que mide el nivel de parsimonia, se obtuvo un 0.089, el
cual no se encuentra entre los valores ideales, es decir, menor 0.08; sin embargo, este indicador

se acerca a esta menor tendencia.

La etapa de diagnostico de la bondad del ajuste hace referencia a la exactitud de los
supuestos del modelo analizado y asi determinar si el modelo es correcto y sirve como
aproximacion al fenomeno real, precisando asi el poder de prediccion del modelo (Cupani, 2012).
Entonces, a partir de los indices de ajuste analizados se considera que el modelo presentado es un

modelo que logra medir el fenomeno analizado y por lo tanto es un buen modelo.

Finalmente, en base a los resultados expuestos, se ha identificado que todas las
dimensiones que conforman el SMM son relevantes. Sin embargo, a nivel cuantitativo se logra
identificar un orden de importancia. En ese sentido, la dimension mas importante es riesgo
percibido, seguido de la personalizacion, tendencias, entretenimiento, interaccion y finalmente
publicidad. Ademas, conforme al andlisis cuantitativo realizado se puede determinar que se
aceptan las hipotesis planteadas. Es decir, se acepta que las actividades del social media marketing

afectan positivamente al brand awareness y brand image.
2. Analisis cualitativo

Luego de presentar las correlaciones encontradas entre las variables estudiadas en el
analisis cuantitativo, a continuacion, se presentan los hallazgos y el analisis de la informacion
cualitativa. Esta considera los testimonios de representantes de la marca ETH, consumidoras de
la marca y expertos en el rubro, en marketing digital y redes sociales y en gestion de marca,
quienes fueron entrevistados con respecto a cada una de las dimensiones y subvariables analizadas
del Social Media Marketing y Brand Equity. De manera paralela, estos hallazgos obtenidos se

contrastan con la teoria fundamentada.
2.1 Actividades del Social Media Marketing

En los siguientes parrafos se presentan los hallazgos y el andlisis de las diferentes
dimensiones de las actividades del Social Media Marketing: interaccion, entretenimiento,

tendencias, personalizacion, riesgo percibido y publicidad.
2.1.1 Interaccion
En este primer apartado se detallan los hallazgos y el andlisis de la dimension interaccion
a. Testimonios de representantes de la marca

52



Con respecto a la dimension interaccion, los fundadores de la marca, Oriana Espinoza y
Javier Espinoza, consideran esta variable como un elemento clave entre sus actividades de social
media marketing. En especifico esto se debe a la propuesta de valor que como marca tratan de
reforzar entre sus consumidoras, y la cual estd enmarcada su eslogan “t0 eres la protagonista”. De
acuerdo a la comunicacién establecida con Oriana, co-fundadora de la marca y responsable del
manejo de redes sociales de ETH, “tu eres la protagonista” tiene un significado amplio y muy
valioso para la marca y sobre todo para las consumidoras. Por un lado, mediante dicho slogan la
marca involucra a las consumidoras de todo el proceso de ETH, como en el co-disefio de las
prendas, modelaje de las prendas, escenografia para las fotos y sesiones fotograficas. Y, por otro
lado, “ta eres la protagonista” también refuerza la identidad de la marca, sobre este punto se hara
énfasis en el apartado 2.2.2 (brand image), la cual trata de resaltar la belleza natural de las mujeres,
y de esa manera, generar confianza de si mismas y empoderamiento de sus consumidoras. En ese
sentido, Oriana Espinoza sefiala “nosotros no tomamos a la ropa como el protagonista principal
de la marca, sino ustedes, nosotras somos las protagonistas y la ropa solamente va a ser un
complemento mas para resaltar ya lo bonitas que somos, asi como somos, ;/no?” (comunicacion

personal, 31 de octubre, 2020).

Entonces, bajo lo ya explicado, la interaccion que se origina en la marca esta centrada en
potenciar el slogan” ti eres la protagonista” desde dichos ejes, y principalmente desde el
involucramiento de las consumidoras. No solo ello, sino que resulta importante la interaccién
constante que la marca puede tener con sus consumidoras en la plataforma de Instagram, ya que
de esa manera puede lograr comunicarse, conocer sus opiniones, y hacer posible la participacion
de ellas. Lo que, a la vez, permite acercarse a sus consumidoras y lograr que ellas conozcan dicha
propuesta de valor. En esa medida, y de acuerdo a la definiciéon de “interaccion” explicada
previamente segin Sehar et al., (2019), esta dimension es una manera de comunicacion en la que
los usuarios y las marcas intercambian informacién. Esta informacion permite crear contenido de
valor para los usuarios ya que se recopila sus diferentes puntos de vista y sus opiniones.
Asimismo, para que esto sea posible, es necesario el desarrollo de espacios de interaccion entre
la marca y el consumidor. Ante ello, la co-fundadora y responsable de las redes sociales de la
marca, Oriana Espinoza, sefiala que ETH desarrolla espacios interactivos con sus seguidoras y
consumidoras en la plataforma de Instagram, a través de historias, posts, y mensaje directo (DM).
Como evidencia de ello se presentan las diferentes actividades realizadas en dicha plataforma,
como pueden ser los sorteos, juegos en historias, modelaje de prendas con sus propias

consumidoras, espacios de feedback y actividades de co-disefio de las prendas.

Asimismo, de acuerdo a la comunicacion establecida con Javier Espinoza y Oriana

Espinoza, especificamente la actividad de co-disefio de prendas también resulta ser un elemento
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diferenciador de ETH frente a otras marcas del rubro. Este proceso de co-disefio con las
consumidoras se realiza en la plataforma de Instagram de la marca, previo al lanzamiento de una
nueva coleccion de prendas. Tal como lo menciona Javier Espinoza, el objetivo de esta actividad
es involucrar a las consumidoras en el proceso de creacion de nuevas prendas, permitiendo que
ellas opinen y seleccionen los detalles de las mismas, como por ejemplo el color, el tipo de tela,
el modelo, etc., lo que finalmente resultaria ser su prenda preferida. En esa misma linea, también
opina que “(...) laidea es que también ellas [consumidoras] se sientan parte de la marca. Entonces,
por ese lado es donde estamos tratando de potenciar mas nuestra marca, /jno? el tema de la
interaccion con el cliente desde la creacion de la prenda de vestir” (comunicacion personal, 31 de
octubre). Por su parte, Oriana Espinoza menciona que la dindmica de este proceso de co-disefio
se realiza los dias lunes, miércoles y viernes a las 6:00 pm, a través de las stories de la marca. Ahi
es cuando las consumidoras pueden responder a preguntas y mostrar su opinion sobre el tema.
Oriana sefiala que “(...) nosotros constantemente lanzamos disefios semanales, quincenal, a lo
mucho y hacemos que participen siempre las seguidoras, ;no? que elijan los colores que van a
querer, siempre les estamos consultando ;qué les parece esta tendencia? Si les gusta, ya nosotros
vamos armando la propuesta y, finalmente, la lanzamos. Lo mismo para los colores, ;no? siempre
estamos consultando y de alguna forma, co-disefiando con nuestros seguidores” (comunicacion

personal, 07 de noviembre, 2020).

De la misma manera, Oriana Espinoza sefiala que las opiniones de sus consumidoras son
muy relevantes para la marca pues les permite ofrecer contenido de valor para ellas, en ese sentido
y en relacion al proceso de co-disefio, ella menciona “(...) si veiamos que el producto tenia buen
puntaje, ya sabiamos que por ahi estabamos bien, que podriamos lanzarlo, sino simplemente ya
desechabamos la idea y mostrabamos una nueva propuesta. Siempre era asi, algo bastante activo

hasta que lanzamos la primera coleccion” (comunicacion personal, 07 de noviembre, 2020).
b. Testimonios de expertos

A partir de las entrevistas realizadas a expertos se ha logrado encontrar puntos que
convergen y complementan a la variable de interaccion. Antonio Quiroz, director de la agencia
de marketing digital Incubo, menciona que la interaccion se entiende como aquellas acciones que
logran tener al consumidor totalmente atraido hacia la marca (comunicacion personal, 07 de enero
del 2021). El menciona que esa atraccion se puede ver representada a partir del nimero de
personas que le dan /ike a las publicaciones, las que comentan y comparten las publicaciones de

la marca (comunicacion personal, 07 de enero, 2021).

Al igual que Antonio Quiroz, bajo la perspectiva de Sandra Andrade, jefa de marketing

del CEAM, la interaccion en las marcas corresponde a los espacios de conversacion que se puede
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tener en Instagram con los clientes. Desde su experiencia, la plataforma de Instagram mide las
diferentes interacciones que se tiene con el cliente, calificando segun sea la continuidad y
constancia en publicar (comunicacion personal, 17 de enero, 2021). Por ello, ella considera

pertinente medir a través de métricas cada interaccion que se realiza en Instagram.

Complementando esta opinion, Mario Ramos, director general de la agencia de marketing
digital EXE, indica que la interaccion es un factor muy importante para todas las marcas y en
especial para una marca dedicada a la moda, ya que la interaccion puede desarrollarse en todas
las campaiias y acciones que realiza la marca. En otras palabras, esta variable puede estar presente
en las fechas de nuevos lanzamientos por temporada o en la introduccidon de nuevos productos
(comunicacion personal, 11 de enero, 2021). M. Ramos afiade que la interaccion debe ser oportuna
y debe estar basada en temas que sean atractivos para el publico objetivo. En cuanto a las
campafas, estas no solo se deben basar en nuevos lanzamientos, también deben realizarse a partir
de temas de actualidad, tales como hitos de la moda o noticias actuales como problemas sociales
(comunicacién personal, 11 de enero, 2021). Por ese motivo resulta importante conocer las
caracteristicas y preferencias de nuestro publico objetivo y asi lograr que la interaccion resulte en

una actividad significativa para la marca.

En linea con lo que se viene comentando, Shona Urena, especialista en gestion de marca
y profesora de postgrado de marketing y MBA de la universidad ESAN, menciona que la
interaccion no se centra en ciertas acciones especificas de la marca; mas bien, esta se encuentra
presente en toda la experiencia de usuario que se le puede brindar al cliente, y con ello encontrar

puntos algidos de interaccion y conversacion (comunicacion personal, 15 de enero, 2021).

Entonces, la idea central que se obtiene de estas entrevistas es la presencia de la variable
interaccion con cada punto de contacto que el cliente puede tener con la marca. Por ello, se debe

priorizar una buena experiencia y medir los resultados que se van obteniendo.
c. Testimonios de las consumidoras de la marca

Desde la perspectiva de las consumidoras de la marca, se ha logrado identificar varios
aspectos en relacion a la dimension interaccion. Uno de los puntos mas importantes de esta
variable, definido en parrafos previos, esta relacionado a la creacion de contenido de interés y
Unico para las consumidoras, la cual genera motivacion en ellas para compartir informacién con
la marca (Daugherty et al., 2008). En ese sentido, en el presente trabajo de campo se ha
identificado que el proceso de co-disefio de ETH es un factor diferenciador, unico y novedoso
que la marca ofrece a sus consumidoras, frente a otras marcas del rubro. De las doce consumidoras
entrevistadas, nueve de ellas mencionaron que han participado en dicha actividad a través de las

stories de Instagram de la marca. El involucramiento e interaccién que la marca desea tener con
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su publico objetivo y la propuesta de valor que desea potenciar en ellas se puede ver reflejado en

el sentimiento y las respuestas generadas con la actividad de co-disefio de la marca.

En esencia, las consumidoras entrevistadas mostraron gran interés por seguir participando
del proceso de creacion de nuevas prendas pues consideran que es una forma dinamica de
involucrarse con ETH. Ademas de considerarlo relevante para ellas, ya que generan un
sentimiento de pertenencia con la marca y prevén compras futuras que pueden realizar en ella.
Asi, por ejemplo, Luisa Ortiz, consumidora de la marca ETH, sefialo lo siguiente: “Si. Me parecio
una experiencia Unica, porque no lo habia visto en otras paginas. Me gustd que tomaran en cuenta
nuestras ideas en su co-creacion, me gust6 el contenido en si (...). Yo era mas de elegir en los
stories, no llegué¢ a mandar” (comunicacion personal, 28 de noviembre, 2020). En esa linea, las
consumidoras entrevistadas también comentaron que esta actividad ha cambiado conforme el
tiempo, puesto que inicialmente esta implicaba la creacion y eleccion de toda la prenda,
considerando los detalles de la misma como telas, botones, acabados, etc. No obstante,
actualmente, la actividad es mas simple porque consiste en elecciones predeterminadas de las

prendas, como elegir entre un short o un vestido de denim.

Asimismo, en relacion a la actividad de co-disefio, se ha logrado evidenciar que esta
representa un espacio de interaccion en la que la marca involucra a sus consumidoras en todo el
proceso interno de la misma. Como se ha venido explicando, esta actividad también genera
posibilidades de compra en las consumidoras, 1o que ocasiona que muchas de ellas participen con
mas entusiasmo, tal como lo sefialan Patricia Salazar, Anixa Escalante y Paula Isla, consumidoras
de la marca ETH. “(...) A mi me pasé que yo no tengo muchas faldas, entonces (...) queria que la
marca saque faldas y puse faldas, los colores, el largo de la falda. (...). Eso me parece muy
entretenido, porque elijo lo que voy a comprar finalmente” (Patricia Salazar, comunicacion

personal, 29 de noviembre, 2020).

Abhora bien, de acuerdo a las entrevistas a profundidad con las consumidoras de ETH, la
interaccion entre ellas y la marca no se limita a la actividad de co-disefio, sino mas bien, se ha
venido dando de diversas formas a través de la plataforma de Instagram, y las cuales las hemos
agrupado en tres grupos: mensajes directos (DM), reacciones al contenido de ETH, y espacios
propios de generacion de interaccion. Asimismo, las consumidoras entrevistadas reconocen que
cada espacio de interaccidén con la marca tiene un objetivo diferente, por lo que lo usan de acuerdo

a sus necesidades.

En el caso especifico de los mensajes directos, nueve de las doce entrevistadas sefialaron
que usan este espacio para consultar dudas especificas y buscar informacion de compra de

prendas. De esa manera se genera un intercambio de informacion por ambas partes. Como parte
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de esta interaccion, las consumidoras mencionaron que la marca ofrece un trato amable y muy
rapido al tratar de resolver cualquier inquietud que puedan tener. Del mismo modo, las otras
actividades de interaccion se engloban a las reacciones que tienen las consumidoras al contenido
de ETH, como pueden ser likes °a posts, guardado de posts, compartidos de fotos, activacion de
notificacion y reacciones a stories. Finalmente, la otra forma de interaccion que se ha identificado
y mediante el cual las consumidoras participan activamente son los espacios propios que la misma
marca genera. Estos pueden ser la participacion en sorteos de prendas, actividades de co-disefio

inicial y actividades festivas.

En esa medida, se puede reconocer que los diferentes espacios de interaccion y
actividades que se realizan por parte de la marca tienen una repercusion bastante buena en las
consumidoras de ETH. Adicional a ello, se observa que efectivamente estos espacios de
interaccion estan alineados a las diferentes interacciones que la marca tiene y desea potenciar con
sus consumidoras de forma organica. Por otro lado, también se ha logrado identificar que las
consumidoras entrevistadas prefieren tener mas espacios de interaccion con la marca,
especificamente, con las actividades que la misma marca genera como son los sorteos, el co-

disefio inicial, la celebracion de festividades.

Asi pues, los aspectos que mas valoran las consumidoras de ETH de las diversas formas
de interaccion que tienen con la marca son la transparencia, amabilidad y confianza que
transmiten en la comunicacion. Ademas de ello, las consumidoras también identificaron que la
marca se preocupa por ellas al tener consideracion por sus opiniones, lo cual se vincula al proceso

de co-disefio que plantea ETH.
2.1.2 Entretenimiento

En este segundo apartado se detalla los hallazgos y el analisis de la dimension

entretenimiento.
a. Testimonios de representantes de la marca

De acuerdo a la comunicacion establecida con la co-fundadora de la marca, O. Espinoza,
comentd que la marca desarrolla contenido entretenido en su Instagram. Para enmarcar el
significado de esta dimension, tal como se detalld en parrafos previos, el entretenimiento es el
disfrute y juego de actividades realizadas en las distintas plataformas de Social Media (Godey et
al., 2016). Para el caso del presente caso de estudio se analiza las actividades entretenidas que

considera ETH.

® palabra en inglés que hace referencia a la reaccién de “me gusta”.
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Asi, para iniciar, el contenido de entretenimiento se puede ver tangibilizado en la
actividad de co-creacion anteriormente explicada. La co-creacion con las clientas de la marca
logro tener una alta interaccion con ellas a través de los stories y los mensajes directos a la marca;

lo que a la vez también logrd ser una actividad entretenida.

La actividad de co-creacion inicial tuvo varias semanas de duracion, Oriana menciona:
“durante estas semanas tuvimos muy buenos resultados, muchos chicos participaban, estaban
mucho mas activos. De alguna forma, nuestras seguidoras empezaron a incrementarse un poco
mas; entonces, tratamos esa dinamica de repetirla” (comunicacion personal, 07 de noviembre,
2020). Es asi que la actividad tuvo relevancia entre las usuarias del Instagram; tanto que se busca

repetir la actividad para una proxima oportunidad.

Por 1ltimo, otra actividad que se realiza con frecuencia en los sfories de la marca son las
encuestas. Las encuestas son actividades que se realizan constantemente: “trabajamos mucho con
el tema de encuestas de preguntas en los stories y creo que es un mecanismo salvador de Instagram
porque es muy facil que las seguidoras puedan participar por este medio, muy simple y lo hacen”
(Oriana Espinoza, comunicacion personal, 07 de noviembre, 2020). Las preguntas que se realizan
a través de stories estan relacionadas a la eleccion entre opciones de prendas de ropa y preguntas
casuales acerca de planes de fin de semana o sobre los planes que las consumidoras mas disfrutan
(Oriana Espinoza, comunicacion personal, 07 de noviembre, 2020). Algunas de las preguntas que
se realizan no necesariamente tiene un fin directo de retroalimentacion a la marca; sin embargo,
se realizan porque es una forma de mantener a las usuarias entretenidas y expectantes al Instagram

de la marca.
b. Testimonios de expertos

Respecto al factor entretenimiento, A. Quiroz menciona que el entretenimiento es la
capacidad de poder divertir a la audiencia, lo cual puede estar dirigido a los clientes actuales y
potenciales de una marca (comunicacién personal, 05 de enero, 2020). Para M. Ramos, las
actividades de entretenimiento la conforman juegos, trivias, actividades que resulten divertidas a
los usuarios (comunicacién personal, 11 de enero, 2020). En contraposicion a la opinion de M.
Ramos, S. Andrade sefiala que el fin de la variable entretenimiento no es solo hacer reir a las
personas, sino también es saber invertir dicho tiempo para brindar ciertos conocimientos lo cual
genera interaccion porque las personas se van a sentir conectadas con la marca, e incluso se puede
emplear storytelling de la historia de la marca y congeniar con el publico (comunicacion personal,

17 de enero, 2021)

Sin embargo, en cuanto a la importancia de esta dimension para el rubro de la moda, M.

Ramos nos menciona que no es importante, pues para una marca de moda no es necesario estar
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generando contenidos relacionados al juego. Adicional a ello, menciona que las acciones que se
toman en relacion a este factor va depender del concepto creativo de la marca, el posicionamiento
que se quiere tener y proyectar a futuro (comunicacion personal, 11 de enero, 2020). En esa ilacion
de ideas, el experto A. Quiroz menciona que una marca que busca diferenciarse por precio, es
decir, tiene un precio bajo podria optar por potenciar esta dimension y buscar entretener a los
usuarios con el fin de mantenerlos conectados con la marca. En cambio, una marca que tiene un
precio alto o no busca diferenciarse por esa caracteristica no tendria que sumar esfuerzos para
desarrollar este factor (comunicacion personal, 05 de enero, 2020). En ese sentido, S. Andreade
anade que el contenido entretenido debe ir de la mano del contenido de valor, es decir, que genere
algin tipo de beneficio o conocimiento hacia las usuarias, ya que de esa manera la marca creara
una mejor impresion en las consumidoras. En ese sentido, menciona que ese contenido de valor
puede ser el compartir el proceso de elaboracion de productos, impartir conocimiento, etc.

(comunicacion personal, 17 de enero, 2021)

Respecto a conocer si el contenido que una marca genera se percibe como entretenida, A.
Quiroz menciona que este factor se puede analizar con el nimero de alcance de la publicaciéon y
en el caso de que la marca genere contenido audiovisual a través del tiempo y reproducciones que

genere ese video (comunicacion personal, 05 de enero, 2020).

Entonces, segin lo recabado por los expertos, el entretenimiento es una variable que se
debe considerar segun la imagen que la marca quiere proyectar, pero sera mejor recibida si genera
genera contenido de valor a su publico y se encuentre alineado los objetivos de la marca, por ende,
este factor puede ser opcional segtin sea el tipo de industrias. Para el caso de una mype del sector
textil confecciones, y en especifico para la marca ETH, entregar entretenimiento a las
consumidoras significa entregar contenido que ellas valoren y consideren no solo divertido; sino

también breve.
c. Testimonios de las consumidoras de la marca

Por parte de las consumidoras de la marca, se presenta las apreciaciones de la variable
entretenimiento. Las consumidoras entrevistadas aseguraron que ETH es una cuenta divertida,
donde se sube también contenido entretenido. Por un lado, Luiza Ortiz menciona “la moda y sobre
todo su feed de Instagram siempre esta actualizado y mucho contenido, contenido divertido
sobretodo” (comunicacién personal, 28 de noviembre, 2020). En esa misma linea, otra
consumidora menciona: “hubo una época en la que subian outfit del dia y todo lo hecho con ropa
de ETH y eso también me parecia muy divertido” (Patricia Salazar, comunicacion personal, 29

de noviembre)
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Profundizando sobre el punto anterior, se ha encontrado que hay diversos contenidos que
son percibidos como entretenidos por parte de las consumidoras, los cuales son los siguientes: la
co-creacion, las fotografias de outfits o looks con prendas de la marca, las encuestas y los reels o

videos.

Respecto a la actividad de co-creacion, las consumidoras manifestaron que les parecio
entretenido las actividades que conllevan el proceso de co-creacion, como fueron el de elegir a
través de los stories las telas de las prendas, los posibles colores o estampados y los modelos de
las prendas. (Paola Paredes, comunicacién personal, 22 de noviembre, 2020; Luiza Ortiz,

comunicacion personal, 28 de noviembre, 2020)

En cuanto las fotografias de outfits y looks con prendas de la marca, no es un contenido
que los fundadores de la marca hayan determinado como una actividad entretenida; sin embargo,
las consumidoras mencionaron que les resultaba entretenido “ver la ropa, ver las fotografias, ver
como puedes combinar tal cosa con tal cosa. Cosas basicas con un pantaloén.” (Almendra Carrion,
Comunicaciéon personal, 26 de noviembre). En ese sentido, también se menciona que a las
consumidoras les resulta entretenido ver como se combinaban las prendas, ya que se les brindaba
ideas y opciones sobre como combinar las prendas que han adquirido con las suyas propias (Paola
Paredes, comunicacion personal, 22 de noviembre del 2020; Almendra Carrion, comunicacion

personal, 26 de noviembre, 2020, Paula Isla, comunicacion personal, 28 de noviembre, 2020).

En la misma linea, se menciona que las fotografias que sube la marca son entretenidas,
debido a que tienen un buen encuadre y la paleta de colores que maneja es estéticamente bonita
(Ariana Choquescate, comunicacion personal, 21 de noviembre; Rosmery Lopez, comunicacion
personal, 21 de noviembre, 2020). En cuanto a las encuestas realizadas en los stories de la marca,
las consumidoras mencionaron que les resulta divertido poder tomar accion y elegir en las
encuestas el outfit que mas les gusta entre las diferentes opciones; ademas de resultar divertido
marcar en las encuestas sobre los posibles planes que podrian realizar con los outfits (Luiza Ortiz,
comunicacion personal, 28 de noviembre, 2020; Adriadna Ezpinoza, comunicacion personal, 26

de noviembre, 2020).

Asi como hay actividades que causan entretenimiento en las consumidoras, también se ha
encontrado que las consumidoras tienen opiniones divergentes sobre este punto, ya que una de
ellas menciona que el contenido que se sube a las historias y posts, algunas veces, resulta ser
mondtona. Claudia Lopez indica que el contenido no es “entretenido al 100%, incluso a veces lo
veo muy repetitivo. (...), lo mismo que con las publicaciones algo repetitivo, pero estoy atenta por
el tema de promociones, nuevas prendas, por ese lado” (comunicacion personal, 22 de noviembre,

2020). En contraste a esta opinion, dos consumidoras sefialan que la cuenta de Instagram de la
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marca es activa, lo cual les gusta y ayuda a captar la atencion por la misma; y no les causa
aburrimiento sobre el contenido diario (Ariadna Espinoza, comunicacion personal, 26 de
noviembre, 2020, & Patricia Salazar, comunicacion personal, 29 de noviembre, 2020). Ante lo
expuesto, se puede indicar que existe oportunidades de mejora en torno a este tema, ya que ello
significa conocer un poco mas a sus consumidoras y comprender qué tipo de contenido son los

que mas valoran.
2.1.3 Tendencias
En este tercer apartado se detalla los hallazgos y el analisis de la dimension tendencias.
a. Testimonios de representantes de la marca

En cuanto a la variable tendencia y de acuerdo al testimonio brindado por la representante
de marketing y redes sociales de la marca, se identifico que ETH genera contenido en tendencia,
la cual hace referencia a informacién nueva sobre productos y servicios (Bruno et al., 2016).
Ademas de mostrar contenido de noticias actualizadas sobre temas de actualidad (Sehar et al.,
2019). En ese sentido, las actividades de tendencias que presenta ETH se dan por un lado en el
contenido que produce y sube a Instagram; y, por otro lado, en los mismos productos (prendas)

de la marca.

En cuanto al contenido que se sube a Instagram, se identificé que la marca implementd
actualizaciones en tendencias acerca de la produccion de contenido digital, tal como lo menciona
Oriana “estaba de moda hacer los foto productos, porque antes, los primeros posts de Instagram
eran todas las fotos, las chicas usando la ropa. Pero luego, poco a poco, fue surgiendo la tendencia
de crear un look (...), no solo la ropa colocada en una superficie plana” (comunicacion personal,
07 de noviembre, 2020). En ese sentido, Oriana seiala que ETH ha buscado adecuarse a las
diferentes tendencias, como puede ser el tipo de fotografia que surgen, y asimismo realizar
benchmarking para conocer buenas practicas de otras marcas mas conocidas del rubro. En la
Figura 12 se puede apreciar la distribucion del antes y después del feed de Instagram de la marca.
Ella también menciona que se toma en consideracion los colores de las fotografias y la paleta de
colores, que se utiliza en el feed de Instagram, para que todo el contenido que se publique guarde
relacion. De esa manera, la marca busca estar al tanto de los colores de temporada, los mismos
que pueden ser utilizados en el contenido digital de ETH (post, historias, videos, etc.)

(comunicacion personal, 07 de noviembre, 2020).
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Figura 12: Comparacion del feed de la marca ETH a través del tiempo
Antes (2018) Después (2020)

Fuente: Instagram ETH

En cuanto a los productos (prendas de ropa), la marca no cuenta con una persona experta
en disefio y confeccion; sin embargo, es muy utilizado en este tipo de negocios trabajar de la mano
con proveedores. Para el proceso de disefio y confeccion de prendas, Oriana se encuentra al tanto
de las redes sociales de otras marcas ubicadas en otros continentes, para asi tomar y adaptar
tendencias futuras; ademas, recoge inspiracion de la aplicacion Pinterest y también la opinion de
las clientas (comunicacion personal, 07 de noviembre, 2020). En la comunicacion establecida con
Oriana, sefiala que cuando se ha decidido lanzar un disefio se contacta con los confeccionistas y
junto a ellos se adapta el modelo y las medidas seglin sea conveniente, para realizar el prototipo
de la prenda. (comunicacion personal, 07 de noviembre, 2020). De esta manera es como se ha
podido diversificar los productos, y asi lograr que para el 2020 se cree una coleccion hecha a base

de tela denim (comunicacion personal, 07 de noviembre, 2020).
b. Testimonios de expertos

En cuanto al factor tendencias, se ha presentado opiniones en referente a dos puntos:

tendencias de moda de los productos y tendencias de contenido de Instagram.

M. Ramos menciona primero las tendencias del rubro, sefiala que esto es muy importante:
“Lo que pasa es que la moda es tendencia, de por si la respuesta es tacita, si hago moda tengo que
reflejar tendencias, es basico” (Comunicacion personal, 11 de enero, 2020). Es asi que para M.
Ramos el factor resulta implicito para las marcas relacionadas a la moda pues para ellos es

necesario no desactualizarse. Dicha opinion también es compartida por S. Andrade pues mantiene
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diferentes concepciones de lo que la variable tendencias implica para una marca de ropa de moda.
Por una parte, ella comenta sobre la tendencia haciendo referencia a los disefios que se muestran
en los productos, y lo cual estd orientado al core business del negocio de la marca de disefio de

ropa independiente (comunicacion personal, 17 de enero, 2021).

En cuanto a las tendencias de los productos, S. Andrade también enfatiza en las tendencias
de consumo que esta revolucionando la industria de la moda y confecciones. Con ello, hace
hincapié en que la moda de hoy en dia se relaciona con la sostenibilidad y los cuidados

productivos que esta debe tener en cuenta (comunicacion personal, 17 de enero del 2021).

Por su lado, A. Quiroz comenta las tendencias de contenido, ¢l indica que es importante
mantener el contenido de la cuenta de Instagram en tendencia, pues considera que una marca debe
estar innovando en cuanto a fotografias y el cuidado de la calidad de las mismas. Ademas de
cuidar el disefio y la linea grafica del Instagram, es importante cuidar de los detalles tales como
la paleta de colores del feed y el tipo de letra que se planea utilizar (comunicacion personal, 05 de
enero, 2020).

Siguiendo esa idea, M. Ramos denomina a esa renovacion de contenido como una
categoria referida a la actualizacion de la marca, pues cada vez que Instagram se actualice y a la
vez sus funciones, las marcas también deben actualizarse para no ser percibidas como desfasadas

(comunicacion personal, 11 de enero, 2020).

Ademas de lo que ya se ha mencionado, A. Quiroz también afiade que es importante estar
al tanto de las noticias que son tendencias, ya que estas ayudan a crear contenido. Al igual que él,
la experta S. Andrade indica que es relevante mostrar las tendencias del momento, o sea, “hablar
de lo que esta sucediendo” (comunicacion personal, 17 de enero, 2020). Sin embargo, afiade que
esta solo debe realizarse si el mensaje de la marca gira en torno al tema, con el fin de no ser
percibida como una marca que genera ventajas de un tema social (comunicacion personal, 17 de

enero, 2020).

Después de detallar las opiniones de los expertos, podemos destacar que la variable
tendencia afecta a todo el ecosistema de una mype del sector textil confecciones. Es decir, la
misma industria exige a las marcas generar productos en tendencia, los cuales también deben
guiarse de los nuevos habitos de consumo del publico. Ademas, el contenido que la marca genera
en sus redes sociales también debe reflejar las tendencias, el cual debe ir acompanado de las
propias actualizaciones que realiza la plataforma. Finalmente, los expertos sugieren que las

marcas deben mantenerse informadas sobre temas de interés publico y social.

c. Testimonios de las consumidoras de la marca
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Desde el lado de las perspectivas de las consumidoras, se ha logrado identificar que
perciben las tendencias compartidas por la marca. Por un lado, en cuanto al contenido que se sube
a Instagram, las consumidoras reconocen que el Instagram y las fotografias de la marca son
estéticas y visualmente agradables. Hiara de la Rosa, consumidora de la marca ETH, comenta lo
siguiente: “me gusta mucho la escenografia que arman para subir (...) para tomar la foto de las
prendas (...) y si, estan bien bonitos. Todo bien alineado al disefio de la marca” (comunicacion
personal 28 de noviembre, 2020). “El feed que maneja en su Instagram esta en tendencia, porque
como que trata de que todo esté acorde, los colores” (Ariana Espinoza, comunicacioén personal,
26 de noviembre, 2020). En esa misma linea, Paula Isla menciona” tiene como un feed bien
ordenado, tiene como que una estructura y considero que es lo que hace que te quedes ahi pegado.
Me gusta ver que la foto se vea bonita, me gusta mucho crear contenido que sea visualmente
bonito” (comunicacién personal, 28 de noviembre, 2020). Ademas, se identifico que este
contenido se caracteriza por proporcionar informacion actualizada acerca de las prendas en stock,
nuevos lanzamientos y promociones. Luisa Ortiz menciona “tiene muy buenos stories, porque
suben la ropa que tiene en stock y siempre te informan de las promociones que tienen o cuantas
prendas quedan en stock para que no nos podamos quedar sin adquirirlas” (comunicacién

Personal, 28 de noviembre, 2020).

Un tema coyuntural que surgié durante el desarrollo de la investigacion fue la crisis
politica y vacancia del ex presidente Vizcarra, al cual se sumo un conjunto de manifestaciones
por parte de en su mayoria jévenes (La Republica, 2020). Acorde con lo expuesto por Sehar et
al., las noticias de actualidad también hacen parte de la dimension tendencias (2019). Es asi que
los acontecimientos tuvieron gran notoriedad en el marco digital y en especial en redes sociales.
Las entrevistas fueron realizadas luego de todo lo sucedido, de ese modo obtuvimos opiniones
por parte de las consumidoras acerca de esta noticia actual. Se mencioné que ETH tuvo una
posicion neutral en esta situacion, durante estos acontecimientos no subi6 contenido relacionado
a las ventas de sus prendas; por el contrario, subi6é contenido informativo tanto en sus posts de
Instagram como en los stories de la marca. Adicional a esto, la marca cambid su tradicional logo
con fondo blanco a uno con fondo negro, en sefial de luto por las muertes ocurridas durante las
manifestaciones (Paola Paredes, comunicacion personal, 20 de noviembre, 2020). En ese sentido,
las consumidoras percibieron que la informacion compartida por ETH fue actual, relevante e
informativa. Del mismo modo, a las consumidoras les parecié importante que debido al alcance
en numeros de seguidores que tiene la marca, ETH haya utilizado sus redes sociales como un
medio para informar sobre un tema social (Paola Paredes, comunicacion personal, 20 de

noviembre, 2020; Claudia Choquescaste, comunicacion personal, 20 de noviembre, 2020)
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Cabe resaltar que cuando se pregunt6 a las entrevistadas: ;Consideran que el contenido
que sube ETH Shop estad en tendencia? ;Como cudles?, varias de ellas asociaban el contenido en
tendencia con los productos (prendas) en tendencia. Por ejemplo, Almendra Carrion respondid
“Si, publican la ropa. Hace poco publicaron nuevas entradas de ropa como los shorts y esta en
tendencia, porque publican cosas que se acercan, para el verano, o pantalones o short para verano.
Entonces, si la ropa estd en tendencia, esa foto o publicacion va estar en tendencia” (comunicacion
personal, 26 de noviembre, 2020). En ese aspecto, Rossmery Lopez menciona: “Yo creo que si.
Sus publicaciones, los ultimos que mostraron, los shorts yo creo que si. Me gustaron mucho, el
short con florcitas” (comunicacion personal, 26 de noviembre, 2020). A partir de estas respuestas,
podemos notar, segun las consumidoras, que las prendas de ropa estén en tendencia es sinénimo

de que el contenido también lo esté.

Prosiguiendo con el punto anterior, respecto al segundo tipo de tendencias identificadas,
las tendencias de las prendas de ropa, las consumidoras manifiestan que las prendas de ETH estan
a la moda y actualizadas. Una de las consumidoras comentd: “siempre tratan de mantenerse en
tendencia, por eso te digo que con los stories estan (...), veo que estan atentos a todas las
tendencias que estan saliendo, tanto en colores como en prendas” (Almendra Carrion,
comunicacion personal, 26 de noviembre del 2020). En ese aspecto, varias de las entrevistadas
manifestaron que las prendas de la marca tienen un estilo oversize o demasiado grande, lo cual
consideran en tendencia; ademas, como prendas especificas resaltaron los jeans slouchy, mom
jeans y palazzo. (Luisa Ortiz, comunicacion personal, 28 de noviembre, 2020; Paula Isla,
comunicacion personal, de noviembre, 2020; Claudia Lopez, comunicacion personal, 22 de
noviembre, 2020; Anixa Escalante, comunicacion personal, 22 de noviembre, 2020). Incluso,
Anixa Escalante menciona “a las primeras que yo vi estos slouchy, los jeans, lo vi primero en
ETH. Y recién estoy viendo que otras paginas lo estan sacando, en preventa y todo eso”
(comunicacién personal, 22 de noviembre, 2020). Paula Isla refuerza este comentario cuando
menciona “(...) bastante en tendencia, lo que me ha pasado es que lo veo en ETH y como que
luego lo veo en otras paginas y yo como qué: jah no! pero ETH lo sac6 primero” (comunicacion

personal, 28 de noviembre, 2020).

Por ultimo, se hizo referencias a los colores de las prendas, ya que varios de los tops que
tenian en stock en aquel momento eran de colores pasteles, colores que fueron considerados en
tendencia por las consumidoras. Otra caracteristica que reconocieron como tendencia fue el uso
de bordados en las prendas denim, como pueden ser shorts y jeans lanzados por la marca
(Rossmery Lopez, comunicacion personal, 22 de noviembre, 2020; Ariana Espinoza,
comunicacion personal, 26 de noviembre, 2020).

2.1.4 Personalizacién
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En este cuarto apartado se ahonda en los hallazgos y el andlisis de la dimension
personalizacion.

a. Testimonios de representantes de la marca

En lo que respecta a la dimension personalizacion, como se explicod previamente, esta es
entendida como la consideracion del punto de vista del cliente como el elemento mas importante.
El fin de esta dimension es lograr la satisfaccion del usuario, al denotar cierta individualizacién
en el trato y comunicacion, de ese modo, se puede crear una afinidad y lealtad del usuario hacia

la marca (Godey et al., 2016).

Ahora bien, dentro de ese marco de analisis, la co-fundadora de la marca, Oriana
Espinoza, comenta que las actividades de personalizacion que se desarrollan en ETH estan
enmarcadas dentro del perfil de consumidoras que tiene la marca (comunicacion personal, 07 de
noviembre, 2020). Esto es importante detallar ya que para lograr una buena comunicacion y crear
ese tipo de afinidad, tal como lo senala la teoria, es necesario conocer a qué publico objetivo se
dirige la marca. (Schmenner, 1986). Asi, en las entrevistas a profundidad desarrolladas a los
fundadores, ellos sefialaron que ETH es una marca online de ropa para mujeres jovenes entre los
18 a 35 anos, del nivel socioecondémico B y C, quienes ademas se interesan por la moda, las
tendencias en la forma de vestir y se ven atraidas por el uso de las redes sociales (Oriana Espinoza

& Javier Espinoza, comunicacion personal, 07 de noviembre, 2020).

De esa manera, O. Espinoza explica que el contenido digital en el Instagram de ETH es
bastante jovial, fresco, y “va preciso con la gente joven que le gusta mucho la moda y que sigue
las tendencias de ellas” (comunicacion personal, 07 de noviembre, 2020). Entonces, como primer
punto de analisis se puede sefialar que la marca tiene una segmentacion de su publico objetivo, y

las actividades que se desarrollan de personalizacion estan dirigidas hacia su target.

En esa misma linea de analisis, Oriana Espinoza comenta que las actividades de
personalizacién en ETH también se basan en compartir informacion de utilidad para las clientas
en cada interaccion que pueden tener: momento de compra u alguna relacion que mantengan con
la marca. Ello, en complemento con la dimension interaccion, permiten acercarse de manera
organica a sus clientas y ofrecer un servicio diferenciado para las necesidades de cada clienta.

Asi, Oriana Espinoza sefiala lo siguiente:

Si, yo creo que comparto muchos outfits, ideas de outfits que pueden servir. Si bien no
me vas a comprar quizas todo el outfit, pero te va a dar una idea de que si ya tienes esas
prendas en tu armario, como las puedes combinar, con qué zapatos las puedes combinar,
con qué peinado la puedes combinar; entonces, de alguna forma si no has ingresado a la

cuenta a comprar algo necesariamente, si has ingresado quizas para ver como puedes
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combinar la ropa, qué colores estan en tendencia. Pero planeamos quizas crear un nuevo
espacio donde vamos a poder compartir las tendencias o mas sobre la historia de la moda,

cosas asi, quizas mas educativas (comunicacion personal, 07 de noviembre, 2020).

Asi pues, centrandonos un poco mas en el servicio al cliente, Oriana Espinoza indica que
el protocolo de atencidn al cliente de ETH ha permitido generar un servicio personalizado con
cada una de ellas, ademas de realizar actividades que benefician su satisfaccion. De hecho, por su
canal de venta de Instagram, la marca recibe varias consultas, las cuales son atendidas de manera
répida, amable y bastante personalizadas, ver Anexo Q con el detalle de atencion. Como para
ilustrar ello, Oriana Espinoza nos detalla alguna de sus experiencias atendiendo a sus clientas:
“(...) la venta de Instagram es mas amplia, todo el dinamismo de poder generar la compra también.
Es mas interaccion con la clienta porque normalmente nos escriben, (...) nos piden la guia de
tallas, se las enviamos; nos preguntan los medios de pago, les adjuntamos (...)” (comunicacion

personal, 07 de noviembre, 2020).

Asi mismo, para facilitar esta comunicacion, la marca tiene respuestas rapidas ya
ingresadas en los mensajes directos de Instagram. No obstante, nos comentaron que ello no
significa que la marca no sea personalizada, mas bien, cuidan esos detalles importantes. Asi, por
ejemplo, “(...)una clienta que vuelve por segunda vez y se llama Maria, alli la respuesta ya no va
a ser ‘hola, bienvenida a ETH" porque ya esa respuesta se la dimos en un inicio, ahi la respuesta
ya es "hola Maria, qué bueno tenerte por aqui de vuelta” y alli nos hacen un nuevo pedido y les
decimos ";consideramos los mismos datos de tu Gltima compra?’, y ellas nos dicen “si, por favor,
los mismos datos’, ellas dicen ah ya conozco la forma de trabajo de ellos y ellos ya conocen como
atenderme (...)” (comunicacion personal, 07 de noviembre del 2020). Del mismo modo, en la
comunicaciéon que mantienen con sus clientas, la marca también hace uso de emojis en las
respuestas, ya que desean transmitir confianza con sus clientas, sobre todo, para evitar malas
interpretaciones y generar un ambiente amigable. Ademas de eso, la marca centra su servicio en
el cliente al solicitar retroalimentacion con respecto al servicio de delivery y los productos que
recibieron, de ese modo, tener lecciones aprendidas por experiencias tanto positivas como

negativas.

b. Testimonios de expertos

Con respecto a esta dimension, los expertos entrevistados comentaron su importancia
para las actividades del social media marketing y resaltaron sus opiniones en relacion a dos

aspectos.
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Por un lado, A. Quiroz define esta variable como esa forma de tratar con el cliente de
manera calida, directa, incluso emocionarlo. El también opina que esta actividad permite brindar
al cliente lo que posiblemente no espera recibir y brindar una atencion al cliente que logre su

fidelizacion (comunicacion personal, 07 de enero, 2021).

En ese mismo orden de ideas, S. Urefa sefiala que la personalizacion se trata de pensar
en detalles para que la experiencia del cliente sea la mejor, o sea, “cual es el trato que la marca
tiene con la persona durante todo el proceso de compra, como se realizan las entregas, si hay un
seguimiento después, si la prenda estuvo a las expectativas de la persona, si la pueden cambiar, si
se les devuelve el dinero, todo eso es bien importante ahora que todo se hace virtualmente”
(comunicacién personal, 15 de enero del 2021). Bajo dichas consideraciones, se sefala que el
cliente puede experimentar un proceso de compra que difiera de lo tradicional y mediante el cual

puede sentirse a gusto con la adquisicion y el servicio recibido.

Complementando esta opinion, S. Andrade también afiade que “el servicio post venta es
basico para que el cliente se sienta bien atendido. El marketing de hoy no termina cuando el
producto se entrega, el marketing de hoy sigue permanente porque lo que quieres es gente fiel”

(comunicacion personal, 17 de enero, 2021).

Por otro lado, otro de los expertos, M. Ramos, analiza y entiende la personalizacion como
el conocimiento del publico objetivo para brindarles informacion relevante para ellos y sus

necesidades (comunicacion personal, 11 de enero, 2021).

Siguiendo esa linea, todos los expertos concuerdan en que la personalizacion tiene su
origen en la segmentacion del publico objetivo, pues es a partir de ello que se puede conocer sus
caracteristicas, necesidades y comportamientos. De esa manera, se logra comprender a los
consumidores, acercarse a ellos, y ofrecer lo que verdaderamente desean. Asi, por ejemplo, con
respecto a estos puntos, M. Ramos sefiala lo siguiente: “(...)Si defino la microsegmentacion de mi
publico objetivo, voy a poder mejorar la comunicacion. No le voy a hablar a un estudiante de una
manera como le voy a hablar a la revolucionaria(...), va a depender de tu publico objetivo.”

(comunicacion personal, 11 de enero, 2021).

Para agregar, S. Andrade comenta sobre la importancia de encontrar un publico que
comparta los valores de la marca, y sobre todo que se le esté brindando la informacién y contenido
que quisieran percibir dentro del Instagram de la marca (comunicacién personal, 17 de enero,
2021). Por lo tanto, en un rubro como el de confecciones, que cuenta con varios competidores y
productos sustitutos, las expertas S. Andrade y S. Urefia resaltan la importancia de encontrar una
ventaja competitiva e incluso saber dirigirse a un publico especifico que no condense muchas
caracteristicas porque se puede abarcar mucho pero no se les esta ofreciendo valor.
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c. Testimonios de las consumidoras de la marca

Desde la perspectiva de las consumidoras entrevistadas, se ha logrado identificar que la
dimension personalizacion resulta ser una ventaja competitiva que la marca ETH tiene frente a
sus competidores. Entonces, por parte de las consumidoras, la dimension personalizacion es
percibida como un elemento positivo y es bien valorado cuando ellas interactian con la marca a

través de mensajes directos y al momento de su proceso de compra.

En especifico, como se mencion6 antes, nueve de las doce consumidoras entrevistadas
acuden a los mensajes directos de Instagram de la marca cuando presentan alguna duda o consulta
por alguna prenda, en ese momento de interaccion, se ha logrado identificar que la dimension
personalizacion se encuentra presente, es decir, al momento del servicio de atencion. Asi pues, se
destacan algunas caracteristicas en la atencion, las cuales hacen que el servicio sea personalizado,
tal como lo sefialan las consumidoras: la amabilidad y cordialidad al responder, la rapidez en la
respuesta, disponibilidad de contestar todas las dudas, la explicacion detallada del proceso de
compra y el seguimiento de los pedidos (Hiara de la Rosa, comunicacion personal, 27 de
noviembre, 2020; Nair Reys, comunicacion personal, 26 de noviembre, 2020; Paola Paedes,
comunicacion personal, 27 de noviembre, 2020; Claudia Lopez, comunicacion personal, 01 de
diciembre, 2020; Almendra Carrion, comunicacion personal, 28 de noviembre, 2020; Paula Isla,
comunicacion personal, 28 de noviembre, 2020; Patricia Salazar, comunicacion personal, 29 de

noviembre, 2020).

En adicion a ello, se refuerza la idea concebida por los fundadores que el uso de los emojis
ayudan a tener una comunicacion amigable y un ambiente de confianza. Rosmery Lopez,
consumidora de la marca, en relacion al uso de los emojis sefala lo siguiente: “Se siente mas
ameno, ;jno? No es muy serio, entonces me parece mas agradable que respondan con emojis
porque sientes que estds hablando con una persona a la que le caes bien. Se siente bien”
(comunicacion personal, 26 de noviembre, 2020). Y complementando dicha idea, la consumidora
Claudia Lopez también concuerda y afiade que este tipo de comunicacion personalizada ayuda a
fidelizar al cliente: “Es como que te entienden, sientes que te puede recomendar con qué lo
combinarias, es como conversar con una persona que ya conoces; se siente algo mucho mas calido
que una respuesta de "si, recogelo en tal lugar’ o “si, hacemos entrega ah’, que es muy frivolo, eso

como que fideliza mas al cliente” (comunicacion personal, 01 de diciembre, 2020).

En linea con lo que se viene explicando, cabe mencionar que otra de las actividades que
ha beneficiado que la dimension personalizacion sea considerada como una ventaja competitiva
por parte de las consumidoras es el protocolo de atencion que han identificado cada una de las

entrevistadas. Este protocolo de atencion (ver detalle en el Anexo Q) se cumple segun lo previsto

69



por los fundadores de la marca. Y, sobre todo, las consumidoras logran identificar que hay algunas
acciones que la marca desarrolla para mostrar esa genuina preocupacion por los clientes, y
brindarles una experiencia segura de compra, los cuales no lo han experimentado en otras marcas
del rubro. Para ejemplificar lo sefialado, las tres consumidoras entrevistadas de provincia
comentaron que se sienten comodas y en confianza cuando la marca les brindan un correo o
mensaje directo informativo explicando que sus pedidos se encuentran proximos a ser distribuidos
dentro del rango de tiempo prometido, ademas de brindarles un codigo de seguimiento y el link
del courier para poder trazabilidad sus pedidos correspondientes (Ariana Choquescate,
comunicacion personal, 01 de diciembre; Nair Reyes, comunicacion personal, 26 de noviembre,

2020 y Anixa Escalante, comunicacion personal, 27 de noviembre, 2020).

Asi también, otra consumidora que reside en la ciudad de Lima rescata la confianza que
le transmite la marca para poder realizar sus compras: “me transmite una sensacion de confianza,
al momento de comprar , porque nos brindan todos los datos, los pasos sobre como debemos hacer
nuestras compras y son bien detallistas al momento de entregarte tu compra, es basicamente una
compra personalizada” (Luisa Ortiz, comunicacién personal, 28 de noviembre, 2020).Estos
detalles hacen que las consumidoras sientan que son atendidas de manera responsable, sobre todo,

buscando su satisfaccion en el servicio.

Para terminar, también se ha evidenciado que existieron pequefios inconvenientes al
momento de la compra, pero fueron resueltos de manera rapida y muy gentil por parte de la marca.
En ese sentido, un inconveniente que se identificé fue el de abastecimiento de stock de las prendas
de vestir. Una de las consumidoras, Patricia Salazar, comenta que le ocurri6 dicho inconveniente;
sin embargo, la comunicacion que se le brindd fue muy amable y le explicaron la situacion con
transparencia. Asi, ella sefiala, “una vez que hice un pedido con mi hermana, ambas hicimos el
pedido de la misma chompa (...), pero una les habia llegado fallada (...). Se contactaron y me
explicaron la situacion, (...) me dijeron que a los dias les llegaban otras (...)” (comunicacioén

personal, 29 de noviembre, 2020).

2.1.5 Riesgo Percibido

En este quinto apartado se abordan los hallazgos y el analisis de la dimension riesgo

percibido.
a. Testimonios de representantes de la marca

La desconfianza de comprar de forma online o a través de redes sociales es una de las

principales preocupaciones de los usuarios, cuatro de cada diez peruanos consideran que comprar
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por internet es inseguro (Prieto, 2019). ETH comenz6 sus actividades a través de ventas en
Instagram, luego a pedido de las clientas decidieron estar presente en dos concept store, lugar
donde las clientas podian ir y probarse las prendas. Sin embargo, a raiz de la pandemia decidieron
centrar sus ventas a través de los canales online, es decir a través de Instagram, Facebook y pagina

web (Oriana Espinoza, comunicacion personal, 31 de octubre, 2020).

Oriana considera que el riesgo que perciben las clientas al momento de comprar a través
de Instagram ha disminuido, ya que cuando comenzaron muchas clientas le manifestaban sus
desconfianzas; sin embargo, esta desconfianza ha disminuido, actualmente es una persona por
semana que le manifiesta su desconfianza y pide alguna informacion que pueda verificar para
poder sentirse segura (comunicacion personal, 31 de octubre, 2020). Es asi que Oriana menciona
que ante estas preguntas; ella les pide a las usuarias que verifiquen la seccion de Instagram de
stories destacados en la que se sube repost® de las clientas que recibieron sus productos, le
tomaron una foto y etiquetaron a la marca en su cuenta personal (comunicacion personal, 31 de
octubre, 2020). Esta actividad se da de manera intrinseca por parte de las clientas: “nuestras
mismas clientas nos ayudan reposteando o etiquetandonos en sus historias cuando han recibido
sus productos, y eso nos ayuda un monton para nosotros poder repostearlos [...] y que vean, ;no?
Efectivamente ETH si cumple con las entregas, no estafamos a las personas y nada, de esa forma
sienten mas confianza y dicen jah mira! A esta chica si le llegd su producto” (comunicacion

personal, 07 de noviembre).

Ademas, Oriana considera que ETH no hace contenido especificamente para mitigar el
riesgo percibido por sus clientas; sin embargo, reconoce que contar con una pagina web y poder
comprar a través de este medio genera mayor confianza, pues a través de ¢l le llega un correo de
confirmacién de compra, y en caso la compra haya sido para provincia le llega un nimero de
rastreo (comunicacion personal, 07 de noviembre). También, en cuanto al producto, menciono
que siempre se publican en Instagram fotos reales, a diferencia de otras marcas que utilizan fotos
de inspiracion, ETH trata de mostrar el producto real, en el que se aprecian muy bien los detalles
(Comunicacion personal, 07 de noviembre). Asi, a través de la realizacion del contenido propio
se busca que las clientas reciban lo que realmente esperan al ver las fotografias de Instagram.
También se menciona que subir fotografias en las que se muestran los paquetes listos para ser
enviados durante la semana prueba que realmente se estdn realizando acciones para entregar los

productos (Oriana Espinoza, comunicacion personal, 07 de noviembre). En ese sentido, se puede

6 palabra en inglés que significa publicar el contenido de otra cuenta, cuando realizan etiquetas, en el
perfil de la cuenta propia.
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sefialar que el mostrar parte del proceso de empaquetado y envio ayuda disminuir el riesgo de

compra que pueden tener las consumidoras.
b. Testimonios de expertos

Respecto a esta dimension, los expertos tuvieron diferentes opiniones. Por un lado, A.
Quiroz sefiala que la dimension riesgo percibido es una actividad clave a desarrollar en el social
media marketing y mas cuando se trata de una compra online. También sefiala que las acciones
que se desarrollan sobre esta variable deben estar enfocadas en generar confianza con los clientes.
Por ello, ¢l indica que se le debe comunicar a los consumidores aspectos como los “términos y
condiciones que hay detras de una oferta, con el cumplimiento del producto que llegue al destino”

(comunicacion personal, 07 de enero, 2021).

Por otro lado, M. Ramos discrepa en la relevancia de esta variable para el estudio de las
actividades del social media marketing, especificamente, cuando se trata de compras de productos
en Instagram. En ese sentido, Mario explica que no considera tan importante este factor pues los
riesgos son menores, en sus palabras, “lo maximo que va a haber es una devolucién o un cambio,
pero eso no es un riesgo. O sea, no va a afectar el brand equity la devolucion de una prenda que

esté en mal estado” (comunicacion personal, 11 de enero, 2021).

Asimismo, en la entrevista a profundidad con los expertos, también se cito el perfil del
consumidor, razén por la que se podria considerar percepciones de riesgos de compra en redes
sociales. Ante ello, M. Ramos considera que la percepcion de miedo por parte del consumidor
digital ha disminuido en los ultimos afios, ya que, en su experiencia, las personas compran sin
mayores preocupaciones en Instagram, sin considerar tantos aspectos como se solia hacer antes.

Asi, por ejemplo, €l sefiala lo siguiente:

Mira, nosotros manejamos los cyber days el 2017, 2018 y 2019, la percepcion, el temor
del comprador peruano cada vez ha disminuido mas y eso lo pueden ver ustedes. Ustedes
compran cosas por Instagram, la tienda solo tiene un nombre y un teléfono y nada mas,
ni siquiera tiene pagina web y lo compran y hacen el pedido y ese es un habito normal.
Ese temor practicamente es nulo. Entonces, por ese contexto, yo diria que el tema de
riesgo pueda hacer algo al brand equity, todo lo contrario (comunicacion personal, 11 de

enero, 2021).

En contraste a esa opinién, A. Quiroz si considera que una caracteristica importante del
perfil del consumidor peruano digital es la desconfianza de comprar por internet y en especifico
en Instagram. Incluso, en relacion a ese punto, Antonio comenta: “(...) si considero que es algo
real y muchas ventas podrian caerse por eso. Lo que yo puedo compartir es que hay que tratar de

comunicar que la empresa es formal (...)” (comunicacion personal, 07 de enero, 2021).
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Un punto medio es el que tiene la experta S. Andrade. En su experiencia, ella ha realizado
un analisis PESTEL del sector de moda, y en el factor social comenta que encontrd que en nuestro
pais existe el temor por comprar de manera online, ya que es muy comun escuchar temas como
estafas a través de medios digitales; sin embargo, este temor ha ido mermando. Debido a esta
situacion, resulta muy importante que las marcas deban generar confianza porque asi los
consumidores pagaran el precio que solicita la marca y tendran la certeza de que su producto
llegara con bien (comunicacion personal, 17 de enero). Entonces, si bien es cierto existe cierto
temor, es fundamental que las marcas realicen acciones para disminuir estos constantes miedos,

ya que es algo que no pueden controlar; sino solo lo pueden mitigar.
c. Testimonios de las consumidoras de la marca

Las entrevistadas manifestaron no sentir desconfianza al momento de realizar sus
compras, es asi que reconocen que el contenido que sube ETH ha Instagram mitigé su temor por

comprar €n la marca.

Respecto a las actividades que las consumidoras reconocen como una forma de disminuir
el riesgo percibido, se destaca el hecho de ver fotografias reales de los productos y ademas saber
que las fotografias son tomadas por la marca y no son fotografias obtenidas de Pinterest o tomadas
de internet (Hiera de la Rosa, comunicacién personal, 20 de noviembre; Paola Paredes,
comunicacion personal, 20 de noviembre). En ese sentido, se menciond: “siempre suben varias
fotos de sus prendas. Y como es la misma modelo, s¢ que es su prenda” (Rossmery Ldpez,
comunicacion personal; 20 de noviembre). De esa manera, las consumidoras comprueban que las

prendas que muestra la marca son propias y pueden ser adquiridas.

Otra actividad importante para las clientas fue percibir visualmente el testimonio de
compra de otras clientas, las mismas que pueden ser apreciadas en los stories destacados, stories
que estan de forma permanente en el perfil de Instagram. Este tipo de actividad puede dar cuenta
que hay otras personas que han comprado en la marca, y son las que evidencian que el producto
llegd correctamente (Ariadna Espinoza, Comunicacion personal; 20 de noviembre; Almendra
Carrion, Comunicacion personal; 20 de noviembre; Luiza Ortiz, Comunicacion personal; 20 de
noviembre). De esa manera, el testimonio presentado, por parte de otras clientas, de manera
audiovisual en el Instagram de la marca es una actividad relevante para ellas. Esto es importante
para las consumidoras, ya que las acciones de tomar una fotografia y etiquetar a la marca les
muestra confianza de que les va a llegar el producto. En relacion a ello, Almendra Carrion acoto
la confianza que le genera la marca al observar las “publicaciones de chicas que si les llegaban
las prendas, cuando tenian el paquete ahi en la mano, cuando le tomaban una foto y agradecian a

la marca” (comunicacion personal; 20 de noviembre).
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De igual manera, otra actividad importante respecto a esta dimension es el manejo de
influencers. Una de las consumidoras menciond: “me fijo si es que ha habido conexion, sobre
todo si es que ha habido conexion con el publico o con influencers, porque te da més seguridad
de que sus productos han llegado bien” (Ariana Espinoza, comunicacion personal; 26 de
noviembre). Tomando en consideracion eso, se puede comentar que cuando las consumidoras
observan que la marca ha trabajado con una influencer, esta accion les brinda confianza porque
reconocen que dicha colaboracion requiere una inversion por parte de la marca. Sobre este punto

se explicara mas a detalle en la dimension de publicidad.

Al mismo tiempo y en concordancia con estas ideas expuestas, las entrevistadas
expresaron que el correo o mensaje directo en donde se informa la fecha prevista de distribucion
de sus 6rdenes de compra les genera mayor confianza para poder adquirir prendas en la marca
ETH. Por otro lado, también se determin6 que tener una pagina web disminuye la percepcion de
riesgo por parte de las consumidoras puesto que encuentran en ella métodos de pago seguros, tales
como Mercado Pago, el cual hace sentir que el proceso de compra es mas seguro. Finalmente, un
criterio no menos importante que las consumidoras identificaron para disminuir su riesgo
percibido es el niimero de seguidores que ETH tiene en Instagram (Luiza Ortiz, comunicacion

personal; 20 de noviembre).
2.1.6 Publicidad

En este ultimo apartado, relacionado al social media marketing, se abarca los hallazgos y

el analisis de la dimension publicidad.
a. Testimonios de representantes de la marca

La publicidad es un componente relevante entre las actividades de social media
marketing, esta incluye las campanas y publicidades en los canales de social media, que tiene el

proposito de incrementar ventas y captar nuevos clientes (Bilgin, 2018).

Siguiendo esta misma linea de analisis, los fundadores de la marca ETH comentaron que
efectivamente la publicidad pagada en Instagram de la marca estd muy relacionada con sus
objetivos comerciales, es decir, el de concretar ventas a través de este canal digital. De acuerdo a
O. Espinoza, los logros obtenidos bajo esta actividad son varias, entre las que se destacan la
obtencion de mas seguidores, la generacion de clientes potenciales, el alcance de sus productos y
la generacion de mayor confianza con su publico objetivo. Es asi como ella nos menciona que la
marca ETH crecié de manera exponencial en nimero de seguidores en su plataforma de
Instagram, pasaron de 3,000 seguidores a 18,000 seguidores en el mes de junio (comunicacion

personal, 31 de octubre, 2020). La publicidad pagada les permite tener alcance en tres aspectos:
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los posts, stories y busquedas en Instagram. Esta publicidad es realizada cada vez que se lanza
una nueva coleccion o cuando se quiere potenciar la interaccion en un post determinado, se realiza
por lo general los fines de semana, desde el viernes hasta el lunes. Y en relacién a ello, la marca
invierte aproximadamente quinientos soles mensuales para realizar estas actividades

(comunicacion personal, 31 de octubre, 2020).

Ahora bien, de acuerdo a Bilgin (2018), la publicidad en Instagram también permite tener
mayores alcances y mejores percepciones por parte del cliente, lo cual significa que también el
numero de seguidores que una marca puede tener en su Instagram es significativo pues este brinda
alcance a las publicaciones, popularidad y es el reflejo del trabajo continuo que se desarrolla en
ella (De Veirman, Cauberghe & Hudders, 2017). Asimismo, conforme a la entrevista realizada a
los fundadores, se menciona las ventajas que se han obtenido para la marca a raiz de la publicidad
pagada. Una de las mas relevantes es claramente la notoriedad que han tenido, actualmente, se
puede senalar que ETH es una marca solida con potencial de crecimiento y que cuenta con mas
de 35,000 seguidores en su perfil de negocio de Instagram (comunicacién personal, 31 de octubre,

2020).

Asimismo, la marca realiza diferentes campafias publicitarias en Instagram, y de acuerdo
a ello, se puede sefalar que cada una de ellas tienen un objetivo diferenciado. De hecho, la marca
desarrolla diferentes campatfias que pueden estar planeadas para un evento en especifico o porque
surge la necesidad de hacer una o simplemente porque se quiere mostrar un producto en
especifico. Sin embargo, estas no cuentan con indicadores de medicion para la efectividad de las
campafias e incluso estas campafias no tienen un objetivo bien identificado por parte de la marca,
sino que lo realizan de manera empirica y esporadica. A pesar de esta situacion, se ha podido
identificar y agrupar tres tipos de campafias que se realizan en ETH, las cuales estan relacionadas

a los siguientes objetivos: Generacion de ventas, interaccion y reflexion de la audiencia.

El primer tipo de campaiias, la de generacion de ventas, se ha realizado con mediana
frecuencia en la plataforma de Instagram de la marca. Por lo que se ha podido investigar, busca
que mas personas puedan comprar en la marca, por ello, se aplica cierto tipo de promociones, ya
sea en descuentos de prendas o en el servicio de delivery gratis. Un ejemplo de ello es lo
presenciado en la semana de Black Friday, los dias 27, 28 y 29 de noviembre. En esos dias de
promociones, la marca también se ha unido y tratado de ofrecer descuentos atractivos para que
sus clientas puedan acceder a sus productos. Sobre ello, O. Espinoza coment6 lo feliz que se
encuentra por dichas fechas pues considera una oportunidad para ofrecer sus diferentes productos

a precios unicos (comunicacion personal, 07 de noviembre, 2020).
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En cuanto al segundo tipo de campaiias, la de interaccion con su publico objetivo, se ha
podido observar que la marca realiza con mayor frecuencia este tipo de publicidad. Anteriormente
se ha hablado de la dimension interaccion, lo cual result6 ser un componente importante para la
comunicacion entre la marca y las consumidoras. Y justamente la dimension interaccion estd
relacionada a las campaias publicitarias que se realizan en la marca con ese fin. Evidencia de ello
son las distintas campafias festivas que se muestran en el Instagram de la marca. Asi, por ejemplo,
0. Espinoza nos coment6 que la época de Halloween se presto para la realizacion de este tipo de
campafas, en la cual se mostraba outfits de prendas de la marca para que las personas puedan
disfrazarse e incluso combinar atuendos con las prendas que podian tener en el armario de ropa

(comunicacion personal, 07 de noviembre, 2020).

En relacion al tercer tipo de campaiias, la de reflexion, son tipos de campaiias para crear
conciencia entre la audiencia acerca de un tema en especifico y de relevancia para su publico. He
ahi donde se muestra la genuina preocupacion de la marca por acercarse a su publico a través de
mensajes de valor y de relevancia para ellas. Por ejemplo, en el mes de octubre, ETH realizo6 post
informativos y de prevencion en el marco de la lucha contra el cancer de mama. O. Espinoza nos

comenta que realizar ese tipo de post es significativo por el siguiente motivo:

(...) era una fecha que definitivamente no podia escapar de poder nosotros compartirlo en
nuestras redes porque al fin y al cabo nuestra cuenta, nuestra marca, nuestro espacio no
es solamente vender, vender, promocionar nuestros productos y ya. Como te comento,
nos encanta la idea de crear una comunidad, una familia, y como una familia, nosotros
nos preocupamos por todos los miembros que en este caso son todas las seguidoras

(comunicacion personal, 07, noviembre del 2020).

Continuando, otra de las actividades que la marca ETH realiza en relacion a la dimension
publicidad son las colaboraciones con los micro influencers’ o influencers®. Oriana comenta que
el objetivo de esta colaboracion es tener mayor alcance de los productos de la marca a un publico
objetivo, sobre todo, cuando estas personas famosas usan el mismo estilo de ropa que la marca
ofrece (comunicacion personal, 07 de noviembre, 2020). Asi, mas usuarias pueden conocer el
contenido de ETH o preferir sus productos. La ultima colaboracion pagada que realizé la marca
fue con la influencer Lu Del Aguila, a través de la agencia Influencer Connect. En dicha
publicidad, que se realizé mediante stories, de acuerdo al testimonio de la co-fundadora, la marca

logré alcanzar mayores seguidores y obtuvo buenos resultados (comunicacion personal, 07 de

7 Persona que, de algiin modo, ha logrado destacar en las redes sociales, quién tiene un alcance menos de 10,000
seguidores en la red social

8 Persona que, de algiin modo, ha logrado destacar en las redes sociales, quién tiene entre 10,000 y 100,000
seguidores en la red social
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noviembre, 2020). No obstante, no se dispone de informacion para conocer de cuanto fue el

impacto en nimero de seguidores y de posibles ventas.

Finalmente, otra estrategia que se realiza en torno a la publicidad es la actividad de
remarketing mediante el email marketing. Esta es una herramienta de comunicacion que permite
mandar mensajes al correo electronico a clientas antiguas, adaptando el contenido seglin la
necesidad del usuario (Kumar, 2021). En ese sentido, esta herramienta cumple diferentes
funciones: captacion de clientes, mensajes de fidelizacion, boletines informativos, entre otros.
Actualmente, la marca maneja este instrumento con la finalidad de informar y promover
descuentos y productos nuevos. Este email marketing es enviado a todas las personas que se han
suscrito a la casilla de correo, las que estan por concretar una venta en la pagina web o las clientas
que compraron por la pagina web de la marca. Asi, Oriana Espinoza explica que las primeras en
recibir los flyers informativos de las promociones y los lanzamientos son las suscriptoras de la
pagina web, luego las usuarias que la siguen en Instagram. También, todas las personas que tienen
una compra pendiente por la web reciben un correo electronico de “tu pedido esta esperando por

ti” u “ordénalo ahora” (comunicacion personal, 07 de noviembre, 2020).
b. Testimonios de expertos

En base a las entrevistas realizadas a los expertos, tanto A. Quiroz y M. Ramos consideran
la dimension de publicidad muy relevante para desarrollar diferentes actividades del social media
marketing. Asi, A. Quiroz piensa que la publicidad es imprescindible y econdémica, de ese modo,
considera que todas las marcas lo deben de emplear (comunicacion personal, 07 de enero, 2021).
Por su parte, M. Ramos lo asocia a una forma de comunicacién a través de campafias que se
pueden realizar en la plataforma de Instagram (comunicacion personal, 11 de enero, 2021). A la
vez, ambos expertos concuerdan en que la ventaja de usar publicidad en Instagram es la medicion

de resultados mediante los diferentes indicadores y estadisticas que la misma plataforma ofrece.

De igual forma, A. Quiroz complementa su idea sefialando que la publicidad es un
proceso de aprendizaje y que esta puede resultar dificil en un inicio; sin embargo, experimentar
con dicha actividad y designar un presupuesto mensual resulta ser muy ventajoso para lograr

grandes resultados en la plataforma de Instagram (comunicacion personal, 07 de enero, 2021).

Asimismo, en relacion a la opinidon de M. Ramos, ¢l comenta que, desde su perspectiva,
las campafias que se pueden realizar en Instagram deben estar basadas en los principios de
branding y performance (comunicacion personal, 11 de enero del 2021). Es decir, las campanas,
por un lado, deben tener el objetivo de posicionar a la marca en la mente de los consumidores; y,

por otro lado, las campafias deben estar orientadas en la generacion de ventas, como la aplicacion
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de descuentos, de tal manera que los clientes pueden adquirir el producto de la marca

(comunicacion personal, 11 de enero, 2021).

Respecto al contenido que se debe cuidar cuando se realiza publicidad, S. Andrade acota
que es importante que este no sea aislado, sino que debe ser complemento del contenido que
realiza la marca. Es decir, es importante involucrar al consumidor a través de la publicidad y
lograr engancharlo cuando revise el feed y el mensaje de la marca. Lo que se quiere lograr es tener
un seguidor y consumidor fiel, y no uno que solo entra a comprar un producto (comunicacioén

personal, 17 de enero, 2021).

Por otro lado, los especialistas en marketing digital y manejo de redes sociales también
sefialaron que otra manera de realizar publicidad es mediante el manejo de influencers. En esa
medida, A. Quiroz comenta que para el manejo de influencers es necesario designar un
presupuesto, ya sea que se desea trabajar con alguna agencia o por intercambio de prendas.
Continuando con esa idea, ¢l también indica que es importante identificar de manera clara qué
influencer elegir para realizar la actividad de publicidad, pues permite tener un acercamiento con
los clientes (comunicacién personal, 07 de enero, 2021). En cuanto a la opinion de M. Ramos, ¢l
sefiala que el manejo de influencers fortalece dos objetivos de marketing que se quiere desarrollar
en la marca: alcance y branding. Es decir, potenciales clientes pueden conocer la marca si conocen
algun influencer y justamente €l o ella realiza alguna publicidad de la marca; ademas de lograr un
posicionamiento en la mente de los actuales o potenciales consumidores (comunicacion personal,

11 de enero, 2021).

c. Testimonios de las consumidoras de la marca

En cuanto a las consumidoras de la marca, ellas se han percatado de la publicidad que
realiza la marca ETH, pues incluso ocho de las doce entrevistadas tuvieron su primer
acercamiento mediante publicidad. La apreciacion que tienen sobre la publicidad percibida es
buena, pues a algunas las motivo seguir a la marca en Instagram y también a comprar en la marca.
Entonces, en linea con la teoria planteada, se puede comentar que se logré cumplir el objetivo de

la publicidad, el de lograr atraer a potenciales clientes.

Las consumidoras entrevistadas comentaron que los atributos de aquella publicidad les
han permitido conocer un poco més a la marca, ya que observaron que las fotografias de las
prendas eran reales, la calidad de ellas también y visualmente bien atractivas. Hiara de la Rosa
comenta “a mi me gustod la ropa, y como en la foto se veia muy bien y nitidas, también eso da

seguridad (comunicacion personal, 27 de noviembre, 2020). En adicion a esa opinién, Almendra
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Carrion indica “si, me acuerdo ver la foto del pantalon. Por ejemplo, si buscas un artista, te
aparecen fotos del artista. Yo estaba buscando ropa y me aparecio la tienda, vi el pantalon, son
imagenes que te enganchan, entonces entré” (comunicaciéon personal, 26 de noviembre, 2020).
Ante ello, se puede sefialar que lo encontrado es bastante relevante ya que se ve reflejado el trabajo
constante que se desarrolla en la marca cuando se toman el tiempo de crear su propio contenido,

lo cual es valorado por sus consumidoras.

En cuanto a las campaiias de publicidad, las entrevistadas han logrado identificar los tres
tipos de campafia descritos anteriormente (concretar ventas, interaccion y reflexion). Todas las
entrevistadas tienen una mayor tendencia por las campafias de interaccidon, seguido de las
campafas de reflexion y sigue las de generacion de ventas. En efecto, las campafas que incluyen
cierto tipo de interaccion resultan til cuando se desea acercar al cliente. Por ejemplo, Nair Reyes,
consumidora de la marca, sefiala que particip6 en el sorteo realizado por la marca, en celebracion
por los 30, 000 seguidores en instagram, y resulto ser la ganadora de las prendas. Lo que rescata
de aquel sorteo es la facilidad y rapidez puesto que los pasos para participar del mismo no fueron
complicados y eran minimos. Ella comenta: “(...) justo tenia poco tiempo, una semana de haber
comprado, y de ahi vi un sorteo y gané. Sali mas emocionada. Los pasos fueron darle like,
etiquetar a amigas, escribir cual seria el outfit ideal y compartir la publicacion en tus stories”
(comunicacion personal, 26 de noviembre, 2020). Entonces, como se puede apreciar, a través de
los pasos solicitados para el sorteo se puede generar mas interaccion en la cuenta de ETH, asi

como crear una red de conexién con potenciales clientes.

Otra campafia similar que se identifico esta relacionada a la festividad de Halloween.
Siete de las doce entrevistadas recuerdan que la marca realizé una campana de interaccion por la
fecha festiva de Halloween. Las consumidoras sefialan haber observado la campafia, haber
interactuado mediante “me gustas” con la publicacion y les parecio super lindo que la marca haya
imitado posibles disfraces con las prendas de ETH, lo cual muchas de ellas sefialaron que si
hubiesen tenido la oportunidad de salir, se hubiesen disfrazado considerando esas ideas (Anixa
Escalante, comunicacion personal, 27 de noviembre, 2020; Almendra Carridén, comunicacion
personal, 26 de noviembre; Luisa Ortiz, comunicacion personal, 28 de noviembre; Nair Reyes,
comunicacion personal, 26 de noviembre, 2020; Paola Paredes, comunicacion personal, 27 de
noviembre, 2020; Patricia Salazar, comunicacion personal, 29 de noviembre, 2020 y Paula Isla,

comunicacion personal, 28 de noviembre, 2020).

Enrelacion a las campanas que tienen el objetivo de reflexionar, las entrevistadas conocen
de su importancia, son bien valoradas por ellas; sin embargo, no son interiorizadas y les cuesta

identificar algunas campafas que fueron realizadas por ETH. Tal es el caso de la campafia sobre
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el dia del cancer de mama, al mencionarlas sobre los posts informativos en relacion a dicho dia,
solo dos de las entrevistadas recuerdan y hacen mencién de la importancia de la prevencion de
esta neoplasia, ademas de comentar lo estupendo que le parecioé que la marca se solidarice y trate
de crear conciencia sobre ello (Paola Paredes, comunicacion personal, 27 de noviembre, 2020 &
Paula Isla, comunicacion personal, 28 de noviembre del 2021). Las otras entrevistadas valoran la
importancia de la prevencion sobre esta enfermedad mediante campaiias, pero no lograron
identificar la campafa que se realizé en la marca, es decir, no identificaron que la marca habia

cambiado su foto de perfil y realizado stories informativos de prevencion sobre la enfermedad.

En referencia al tercer tipo de campafias, la que involucra concretar ventas, las
consumidoras entrevistadas conocen de ellas, las recuerdan, pero no todas realizan alguna accion
como comprar, preguntar por el producto o similares. Las entrevistadas sefialaron haber
observado la campaiia de descuentos de black friday, el cual se desarrollo los dias 27, 28 y 29 de
noviembre del 2020, a través de posts y stories de la marca. No obstante, las entrevistadas, a pesar
de los descuentos que se ofrecian, no planeaban comprar en la marca debido a factores personales.
Ademas de ello, sefialaron su interés por conocer mas campaiias de descuentos que la marca puede
ofrecer, vinculados a los productos o servicios (delivery) de la marca, ya que identificaron que

ETH no ofrece muchos descuentos a lo largo del afio.

Finalmente, en cuanto a las otras actividades pagadas de publicidad que se realizan en la
marca, es decir, con los influencers o micro influencers, las consumidoras se sienten identificadas
con ellas ya que tienen un estilo de ropa bonito, cbmodo y muy juvenil. Sobre este punto, las
consumidoras entrevistadas resaltaron la participacion y colaboracion de la macro influencer Lu
Del Aguila de 21 afios, quien tiene més de 179,000 seguidores en su cuenta oficial de Instagram,
seguido de la influencer Mafe Martinez, quien tiene un poco mas de 30,000 seguidores en
Instagram. Del mismo modo, las entrevistadas mencionaron que con poca frecuencia pueden ver
las colaboraciones que aquellas personas realizan con la marca, lo cual nos les incomoda o
disgusta; mas bien, a algunas les parece justo no abusar de aquellas colaboraciones pues algunas
veces las consumidoras observan que las influencers no son creibles con respecto a una opiniéon
o recomendacion, y para evitar eso, les parece adecuado el manejo que tiene ETH con las
influencers. Ante este punto, se puede sefialar que la designacion de aquellas personas famosas
que visten la prenda de ETH coincide con las preferencias del publico objetivo de ETH y la

segmentacion de edad realizada por los fundadores.
2.2. Brand Equity

En esta seccion se presentan los hallazgos y el analisis de las dos dimensiones del Brand

Equity: brand awareness y brand image.
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2.2.1. Brand awareness

En este primer apartado se detalla los hallazgos y el andlisis de la dimension brand

awareness
a. Testimonios de representantes de la marca

Para conocer acerca del brand awareness de la marca es importante resaltar el crecimiento

de la marca en Instagram y la circunstancias en las que se dieron, tal como lo sefala Oriana.

Nuestro crecimiento mas rapido fue en el mes de Junio, [...] la cuarentena se da en marzo,
para el mes de Junio, nosotros ya estamos lanzando los primero modelos de invierno,
porque conseguimos un proveedor que trabajaba desde su casa [...] mientras que veiamos
cadenas mas grandes suftir por stock porque no podian distribuir, como Oechsle, Saga y
Ripley que se demoraban [...] en distribuir y las mismas marcas que estoy mencionando
Meh, Nahara y Lady Posh se demoraban bastante tiempo ;no?, y ahi fue que nosotros de
alguna forma pudimos ganarles porque al ser pequefios y pudimos conseguir proveedor
que [...] nos pueda abastecer y el motorizado que nos pueda ofrecer el servicio de delivery

(Comunicacion Personal, 31 de octubre , 2020).

En ese aspecto, la rapida respuesta frente a los problemas de abastecimiento y distribucion
ayudaron a no perder y ganar presencia entre los consumidores, ya que tuvieron stock de
productos y un rapido servicio. Ademas, Oriana menciona que la época de pandemia, en especial
Julio donde tuvo un crecimiento en seguidores, ya que invirti6 en publicidad, la marca pasé de 3
mil seguidores a comienzos del afio 2020 a 31 mil seguidores en el mes de julio (comunicacion
Personal, 31 de octubre, 2020). En ese sentido ETH ha ganado notoriedad en la plataforma de

Instagram.

Por otro lado, de acuerdo con Keller, Jass, Garza, y Mondragon (2008), una marca que
tiene una conciencia profunda resulta ser ventajosa ya que sus consumidores la podran recordar
en una variedad de escenarios donde podrian hacer uso del producto. De esta forma, la co-
fundadora de la marca resalta la importancia de generar productos nuevos para la marca ETH.
Ella menciona: “el tema [...] de constantemente estar lanzando algo nuevo, ;no? de tener algo
nuevo siempre y que finalmente son unidades limitadas y hace de que alguna forma las chicas...ti
dices “ah, es limitado’, se alocan, entonces, quieren tenerlo porque es limitado y quieren ser las
Unicas en tenerlo” (comunicacion personal, 31 de octubre, 2020). Es asi que, a través de nuevos
lanzamientos, se busca mantener la atencion de las consumidoras y generar expectativa por el
producto; ademas de generar entusiasmo cuando se producen pocas unidades. Esto resulta
importante puesto que se trata de crear recordacion de la marca de la categoria de producto de

ETH en la mente de las consumidoras.
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b. Testimonios de expertos

Respecto a los componentes de brand equity desarrollados en el presente trabajo, S. Urefia
menciona que el brand awareness es una accion basica a desarrollar, ya que, si las personas no
tienen conocimiento de tu marca, no compraran el producto. En ese sentido, este es un primer
paso que toda marca debe desarrollar (comunicacion personal, 15 de enero, 2021). Para S. Urefia
en el brand awareness existen niveles: “si han escuchado de tu marca, si la recuerdan, en qué
orden la recuerdan y después qué tanto saben de ella, es una marca en qué categoria, qué haceny
ya, después vienen elementos de evaluacion como positivo o negativo, cercano o no cercano, etc.”
(Comunicacion personal, 15 de enero, 2021). Asi que, el Brand awareness permite evaluar el
conocimiento del consumidor acerca de la marca. Sin embargo, no solo se hace referencia al hecho

que el consumidor tenga presente la marca, sino qué tanto puede conocer y recordar sobre ella.

Cabe resaltar que M. Ramos sefiala que una de las acciones que generan mayor awareness
y alcance en un entorno digital es la publicidad, en especifico el uso de influencers, ya que estas
personas dan a conocer marcas a un publico nuevo (comunicacion personal, 11 de enero, 2021).
En esa misma linea, S. Urefia afiade que el alcance y el awareness de la marca estin muy
relacionados porque a mayor alcance se tiene una mayor posibilidad de crear conciencia de la
marca en los consumidores. Entonces, por lo sefialado, este es un tema critico para las marcas, ya
que es un reto lograr que una marca llegue cada vez mas a un porcentaje mayor de personas y en

especial al publico objetivo de la marca (comunicacion personal, 15 de enero, 2021).

En esa misma linea, S. Andrade menciona que “es recomendable generar, prestar atencion
y crear contenido especial para otras redes sociales, como Facebook, Tik Tok o YouTube, ya que,
aunque estos canales no sean su principal fuente de ventas genera visibilidad y presencia de la
marca” (comunicacion personal, 17 de enero, 2021). Es asi que, mediante esta diversificacion, la
marca tendria un mayor alcance, lo cual ayuda a mejorar el reconocimiento de la marca. S.
Andrade anade que en el rubro de moda de disefio independiente hay una gran competencia; sin
embargo, también hay una alta demanda de productos, por ese motivo es recomendable la
especializacion y centrar las acciones en un publico objetivo (comunicacion personal, 17 de enero,

2021).

En sintesis, el brand awareness es una dimension que se debe tener en consideracion en
primer lugar ya que con él se inicia el proceso de Brand Equity de cualquier marca. Si no se
desarrolla esta dimension, entonces tampoco los productos o servicios que ofrece una marca seran
reconocidos y recordados por los consumidores para posteriormente ser adquiridos. En tal sentido,

hay diversas formas para su desarrollo, entre las cuales se puede considerar el empleo de
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publicidad en sus diversas formas, y la exploracion de otros canales para obtener presencia online

de una marca.
c. Testimonio de las consumidoras de la marca

Siguiendo con la perspectiva de las consumidoras y con el fin de conocer acerca del factor
conocimiento de marca en las clientas de ETH, entre las entrevistadas se realizdé una actividad
relacionada al top of mind de marcas de moda de disefo independiente de instagram. La expresion
top of mind hace referencia a los nombres de marca, productos o servicios que surgen primero en
la mente de los consumidores, la cual muestra la posicion de la marca frente a los demas
competidores (Shimp, 2010, citado en Hakala, Svensson & Vincze, 2012). Entonces, durante las
entrevistas, se les preguntd a las consumidoras que nombraran a tres marcas de disefno
independiente que recuerden y sigan en Instagram. Ante esta pregunta, todas las entrevistadas
mencionaron a la marca ETH como una de ellas. Es asi que identificamos que ETH se encuentra
entre las primeras tres marcas que primero se le viene a la mente de las consumidoras cuando se

les pregunta por marcas de disefio independiente.

En cuanto a las formas en las que las clientes conocieron la marca destacan distintas
fuentes, entre ellas las recomendaciones personales de amigos y familiares, y la publicidad en el
feed de Instagram o a través de stories publicitarios, con las cuales tuvieron contacto mientras las
consumidoras estaban conectadas a la red social de Instagram o estaban en busqueda de nuevas
prendas de ropa. En ese sentido, Nair Reyes menciona: “me sali6 justamente una publicacion de
ese pantalon (...) me llamo la atencion el pantalon y dije quiero ese pantalon. Asi que entré a la
tienda, la revisé y bueno compré (comunicacion personal, 23 de noviembre, 2020). En esa misma
linea, Almendra Carrién mencioné: “entré al panel donde te aparece publicidad, para buscar
algunas cosas y vi un pantalon de mariposas (prenda de la marca ETH) y me gusto, entré y vi
cosas muy bonitas” (comunicacion personal, 26 de noviembre, 2020). Cabe resaltar que varias de
las consumidoras entrevistadas tuvieron un primer contacto con la marca a través de publicidad y
la mayoria de ellas se dio en el marco de pandemia, ya que debido al contexto muchas tiendas de

ropa permanecian cerradas y era mas seguro comprar a través de Instagram o paginas web.

De la misma forma, como se viene explicando, el brand awareness hace referencia a la
habilidad que tiene el consumidor para memorizar la marca o identificarla en diferentes
situaciones (Rossiter & Percy, 1987). Por ese motivo se quiso conocer si las consumidoras
reconocian el logo y slogan de la marca, a partir de un ejercicio inesperado. A las consumidoras
se les mostro 3 logos (Figura 13), de los cuales la opcidon correcta era la opcion 3, ante este
ejercicio las 12 consumidoras lograron reconocer con facilidad el logo de la marca. En cuanto a

las razones por las cuales lograron reconocer el logo, las consumidoras respondieron que fue por
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el tipo de letra y el simbolo de corazon de la marca (Hiara de la Rosa, comunicacion personal, 26
de noviembre, 2020; Nair Reyes, comunicacion personal, 26 de noviembre, 2020; Anixa
Escalante, comunicacion personal, 26 de noviembre, 2020), también se menciona que el logo de
la marca es notorio en el empaque del producto, lo que genera que con mayor frecuencia tengan
presente el logotipo de la marca (Rossmery Lopez, comunicacion personal, 26 de noviembre,

2020; Paola Paredes, comunicacion personal, 26 de noviembre, 2020).

Figura 13: Opciones de logotipos presentados a las entrevistadas

Se realizo el mismo ejercicio para reconocer el slogan de la marca, a las entrevistadas se
les presentaron tres opciones. Opcion uno: “Tu nos inspiras”, opcion dos :  “Tu eres la
protagonista” y opcion tres: “Tu eres nuestra protagonista”, siendo la correcta la opcion dos.
Ante el ejercicio, siete clientas acertaron con la opcion correcta, cuatro de ellas dudaron entre la
opcion dos y tres; sin embargo, tres de ellas optaron por la opcion correcta; mientras que 1
consumidora no logré reconocer el slogan. En esta misma linea de ejercicios realizados en las
entrevistas, a las consumidoras entrevistadas se les pregunto6 por el significado del nombre de la
marca. En su totalidad, es decir, las doce entrevistadas respondieron que desconocen el
significado; mas bien, consideran que puede significar alguna abreviacion de los nombres de los

fundadores u otro significado.

Los expresado lineas previas esta vinculado con lo sefialado por Sjoberg, Rosenbroijer &
Oy (2017, citado en Kamal & Eren, 2019), al expresar que el reconocimiento de la marca es la
capacidad de hacer que una audiencia especifica distingue un producto especifico bajo diferentes
condiciones, el cual también es un proceso de vincular elementos de la marca como el logotipo,
el eslogan y el nombre con la categoria del producto. En ese contexto, respecto al conocimiento
que tienen las consumidoras de los productos que la marca ofrece, se identificoé un alto
conocimiento sobre la diversidad de prendas y sus materiales que ofrece la marca. Las
consumidoras enumeraron distintos tipos de prendas y los diferentes colores de las mismas,
ademas de nombrar prendas de temporada de verano, invierno y los lanzamientos de la temporada

de primavera. (Almendra Carridon; comunicacion personal, 26 de noviembre, 2020; Claudia
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Lopez, comunicacion personal, 01 de diciembre, 2020, Luisa Ortiz, comunicacion personal, 28
de noviembre del 2020; Patricia Salazar, comunicacion personal, 26 de noviembre, 2020). Las
entrevistadas reconocieron los ultimos ingresos de la marca ETH, tales como la nueva seccion de

accesorios (Almendra Carrion, comunicacion personal, 26 de noviembre, 2020).
2.2.2. Brand Image

En este segundo apartado se detalla los hallazgos y el analisis de la dimension brand

image.
a. Testimonios de representantes de la marca

Teniendo en cuenta la dimension de brand image o imagen de marca -por su traduccion
al espafiol-, la teoria plantea analizar la percepcion general de la marca en la mente del
consumidor, centrandose en ese conjunto de asociaciones que una marca puede tener. Ademas de
ello, la imagen de marca combina varios aspectos, tales como los atributos, beneficios, fortalezas,
sentimientos, etc hacia la marca (Keller, 1993; Seo & Park, 2018). En esa linea, el brand image
esta fuertemente relacionado con la identidad de la marca (Keller, 1993), la cual se construye a
partir de los mensajes de la marca, los conceptos que se quiere comunicar y las emociones que se

quiere transmitir en los clientes cuando interactuan con ella.

Entonces, partiendo de ello, los fundadores de la marca ETH comentan que la identidad
de la marca esta centrada en resaltar las cualidades y la belleza natural de las mujeres, siendo ellas
las protagonistas de su desarrollo y empoderamiento, y donde la ropa es solo un complemento
para enfatizar lo hermosas que son las consumidoras (Oriana Espinoza & Javier Espinoza,
comunicacion personal, 31 de octubre, 2020). Y esto se puede resumir en la propuesta de valor
que la marca tiene a través del slogan “ti eras la protagonista”, la misma que también fue

explicada en el apartado 2.1.1 (interaccion).

De la misma manera, los fundadores comentaron sobre las asociaciones que se desean
proyectar en las consumidoras de la marca ETH, en ello se muestra que las principales
asociaciones estan centradas en la confianza que desean desarrollar en las mujeres y el sentido de
pertenencia con la marca. Asi, en la comunicaciéon que se entabld con Oriana, ella menciona lo

siguiente:

Cuando visten ETH, yo me imagino a las chicas sintiéndose lo mas top, ;no? Lo mas top
pero consigo mismas, no queriendo vestirse para sorprender a alguien, sino ‘'me quiero
vestir hoy bien, para mi. Quiero usar ETH, quiero usar esto ultimo que he comprado de

ETH porque me hace sentir regia’. Entonces, eso es lo que estamos buscando, ;jno? Que
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cuando se pongan eso, su confianza se eleve y que se sientan Unicas con lo que estan

llevando puesto (Oriana Espinoza, 31 de octubre del 2020).

Como se puede apreciar, este tipo de asociacion no solo refleja la identidad de la marca,
sino también la funcionalidad de las prendas de ETH, las cuales desean ser percibidas como

comodas y versatiles.

Entonces, de acuerdo a dicho hallazgo y a la teoria ya expuesta, se puede sefialar que este
tipo de asociacion que la marca desea proyectar corresponde a la categoria de beneficios,
especificamente, a los beneficios experienciales y simbolicos. En otras palabras, el objetivo de
los beneficios experienciales es mostrar lo que desea que la consumidora sienta al usar el producto
de ETH. Asi, estos beneficios podran satisfacer necesidades de placer sensorial o de estimulacion
cognitiva. Y por otro lado, los beneficios simbolicos estan relacionados con la necesidad de
aprobacion social, expresion personal y el desarrollo del autoestima (Keller, 1993). De ese modo,
la marca pretende que sus consumidoras desarrollen asociaciones experienciales tales como el
sentimiento de estar comodas y a la vez fashion con la ropa de ETH, y por su lado, las simbdlicas

tales como elevar y fortalecer la percepcion de uno mismo.

Por otro lado, otro tipo de asociaciones que también se quiere desarrollar en la marca esta
relacionado a la categoria de atributos, especialmente, las no relacionadas al producto. Uno de
estos atributos es el packing (empaquetado). Respecto a este punto, Oriana menciona que tenian
planes de mejorar el empaquetado para plasmar la identidad de la marca, asi, ella comenta que
“(...) este tema del ADN de la marca, el manual, lo van a ver ya mas plasmado porque estamos
lanzando nuestro nuevo packaging. En una semana, mas o menos, y hemos cambiado todo,
absolutamente todo el packaging y ya de esa manera, van a ver mas la esencia de la marca:
nuestros colores, nuestra tipografia” (comunicacioén personal, 31 de octubre, 2020). Sobre este

punto, en la Figura 14 se puede apreciar el packing antiguo y nuevo de ETH.

Figura 14: Comparacion del empaquetado de la marca ETH a través del tiempo

Antes 2019 Después 2020
Fuente: Instagram ETH
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b. Testimonios de expertos

En relacion a la opinion de los expertos, se les ha cuestionado sobre el concepto de brand
image, sobre como esta variable se desarrolla en un entorno digital y respecto a como las
actividades del social media marketing pueden contribuir al brand equity, y en especifico, al brand

image de la marca ETH.

Por un lado, A. Quiroz comenta algunos aspectos que se deben considerar en el estudio
del brand equity. De ello, se logra rescatar que el brand image de una marca es un aspecto esencial
para poder tener un buen brand equity en un determinado mercado. En especifico, este experto
relaciona el brand image con la identidad de la marca, la cual refiere a ese conjunto de
caracteristicas visuales que forman una marca, los mismos que podran lograr una diferenciacion
visual en comparacion al resto de sus competidores (comunicacion personal, 07 de enero, 2020).
Por su lado, al igual que A. Quiroz, M. Ramos no hace mucho énfasis en el concepto de la variable;
mas bien, desde sus experiencias, refieren y asocian los elementos que ellos incluyen para el
desarrollo del brand image. Asi, M. Ramos concuerda que las marcas deben de desarrollar una
estrategia de marca, y estas deben estar enfocadas en el desarrollo de un concepto creativo. Para
¢l, tener un concepto creativo significa “buscar un insight en tu publico y que sea tan evidente
pero que al mismo tiempo no lo hayan explotado o usado (...). Yo salgo a vender ropa y qué es lo
vendo, ¢ropa? No, deberia utilizar un concepto creativo, vendo rebeldia, vendo éxito. O sea,
cuando la marca encuentra un concepto creativo, toda su comunicacion deberia estar basada en

ese concepto” (comunicacion personal, 11 de enero, 2021).

En adicion a ello y en concordancia con el experto A. Quiroz, lo que para ¢l es identidad
de marca, para M. Ramos es concepto creativo, ya que ademas sefiala que la identidad de una
marca tiene sus bases en el conocimiento interno de la misma, es decir, “debo saber cuales son
mis atributos, cudl es mi personalidad, mi posicionamiento, o sea, yo no puedo comunicar algo
que ni siquiera sé que soy, entonces ese es el mayor problema. El problema no esta en que las
marcas se comunican mal, el problema es que las marcas ni siquiera saben quiénes son”
(comunicacion personal, 11 de enero, 2021). Por ello, este experto sugiere que las marcas deben
basar su comunicacion de plataformas digitales (como Instagram) en sus pilares, lo que facilita

desarrollar un concepto creativo.

De igual manera, la experta S. Andrade enfatiza en que el brand image esta vinculado con
la autenticidad que una marca debe mostrar. En otras palabras, las acciones de la marca deben

responder a sus valores internos y esto le brindara cierta humanizacion a ella. Esa transmision de
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caracteristicas lograran hacerla sentir humana a una marca (comunicacion personal, 17 de enero,

2021).

A diferencia de los expertos antes sefalados, la experta S. Urefia si hace hincapié en el
concepto que considera sobre brand image, Asi, ella comenta que “son todas las asociaciones que
pueden tener las personas acerca de una marca y eso se mide en un brand tracking con un ejercicio
que se llama asociacion de atributos” (comunicacion personal, 15 de enero, 2021). No obstante,
afade que “siempre existe el brand image en la medida que tienes una marca que interactia con
gente” (comunicacion personal, 15 de enero, 2021), esto se vuelve relevante pues permite
mantener un contacto con clientes actuales y clientes potenciales y, de esa manera, ellos pueden

conocer los atributos de la marca y tener asociaciones de la misma.

Igualmente comenta que el brand image en un entorno digital, especialmente en redes
sociales como Instagram, cambia la manera de su construccion y su desarrollo, ya que se debe
considerar el tipo de comunicacion y lenguaje a emplear en estas plataformas; lo que sefiala como
“el medio es el mensaje” (Urefia, S., comunicacion personal, 15 de enero, 2021). En ese sentido,
ella precisa que la comunicacion en Instagram se da de manera bidireccional pues esta es continua
y tiene un mayor involucramiento por ambas partes, tanto del emisor como del receptor. Entonces,
si una marca se involucra con sus consumidoras e interactua con ellas, se desarrolla un brand

image.
c. Testimonios de las consumidoras de la marca

En linea con lo que se venia comentando, desde la perspectiva de las consumidoras se ha
logrado distinguir que ellas se encuentran identificadas con la marca. Once de las doce
consumidoras entrevistadas manifestaron un sentimiento de identidad y cercania con ETH,
principalmente porque encuentran en ETH el estilo de ropa que quieren vestir, es decir, ropa
comoda, bonita, juvenil, en tendencia y variada; a la vez, cuando fueron preguntadas sobre “;qué
te viene a la mente cuando escuchas ETH?”, ellas respondieron dichas caracteristicas expuestas

lineas arriba.

De igual forma, el que la marca emplee personas normales para modelar sus prendas hace
que las consumidoras se sientan identificadas con ella, ya que el manejo de modelos “reales”
genera confianza y eleva la autoestima en las consumidoras. Tal como lo sefiala Rossmery Lopez,
consumidora de la marca: “creo que siempre usan a la misma chica de modelo, y si, es como una
chica que veria en la calle. Me gusta que hayan elegido a esa modelo, no sé, a veces hay paginas
que escogen modelos altas, muy caderonas, y pues a mi no me va quedar asi el vestido. Me gusta
que usen esa modelo” (comunicacion personal, 26 de noviembre del 2020). Entonces, en primera

instancia, se puede sefialar que la identidad que la marca desea transmitir a sus consumidores se
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estd canalizando de manera acertada y mediante algunas actividades complementarias de

fotografia y la eleccion de las personas que visten las prendas.

Siguiendo con el ejercicio descrito en la seccién ¢ del apartado 2.2.1, en cuanto al
reconocimiento del slogan de marca. También se identificd el significado que asociaban las
consumidoras a “Tu eres la protagonista”. Entre las respuestas dadas se pudo identificar dos
significados. Por un lado, ellas sienten que el slogan les remarca que las prendas son hechas para
las clientas pues con sus opiniones ayudan en el proceso de co-creacion de las prendas de la marca.
A esta percepcion lo denominamos involucramiento con la consumidora. Por otro lado, las
consumidoras sienten que el slogan cobra un significado de protagonismo personal; es decir, para
ellas el slogan las inspira a vestirse como ellas quieran, es un refuerzo hacia su seguridad a través
de las prendas, las cuales son un complemento que resaltan sus atributos personales y fisicos (Nair
Reyes, comunicacion personal, 23 de noviembre, 2020; Rossmery Lopez, comunicacion
personal, 23 de noviembre, 2020; Claudia Lopez, comunicacion personal, 01 de diciembre, 2020
Anixa Escalante, comunicacion personal, 23 de noviembre, 2020). A esta percepcion la

denominamos empoderamiento femenino.

En ese mismo orden de ideas, las consumidoras comentaron algunas actitudes
diferenciadoras que han encontrado en ETH, y los cuales hicieron que su experiencia en la marca
sea diferente. En ese sentido, en primer lugar, las consumidoras consideran que ETH es una marca
centrada en sus clientes, ya que han podido encontrar en ella un servicio y experiencia de atencion
al cliente diferente, calido y amable. Desde la perspectiva de las consumidoras, este servicio
holistico se evidencia desde la resolucion de dudas hasta el seguimiento de los pedidos y
recoleccion de feedback. Para ilustrar lo mencionado, Claudia Choquescate, consumidora de

ETH, comenta.

(...) el seguimiento que dan y brindan, el que estén pendientes me gusta. Hay marcas que
te promocionan la compra, te felicitan por haber hecho la compra, mil maravillas y todo
eso, pero a la hora de la hora no te dicen "tu pedido ya fue enviado, no tiene por qué
preocuparte’. No, hasta ahora han sido muy pocas la verdad. Pienso que incluso si yo
fuese una persona y fuese a su tienda, la atencion seria muy buena. Si demuestran eso
solo por redes sociales, me imagino que en persona también deben ser. (Claudia

Choquequescate, comunicacion personal, 01 de diciembre, 2020).

Asimismo, se encontraron otras actitudes hacia la marca. Sobre los problemas politicos-
sociales suscitados durante el periodo de recoleccion de informacion y las acciones que tuvo la
marca ETH, las cuales se explicaron previamente en el acapite 2.1.3., tuvo repercusion en la
imagen de la marca. En ese sentido, Claudia Choquescaste menciond que le parecié bien que la

marca compartiera informacion y que se exprese respecto al tema. Ademads afiadié: “es bueno
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porque no solo ve su red social como un medio para distribuir fotos sobre ropa o video sobre tal,
sino que detras se ve que hay personas, y esas personas también tienen una postura sobre lo que

sucede (comunicacion personal, 20 de noviembre, 2020).

Por otro lado, un atributo diferenciador que las consumidoras comentaron esta
relacionado al disefio inico de las prendas, a la exclusividad que pueden encontrar en las prendas
de ETH. Esto se debe sobre todo porque las consumidoras efectivamente han identificado que las
prendas de ETH no las encuentran en otros lugares y no son confeccionados a gran escala o de
forma industrial; mas bien, logran identificar que la rotacion de sus inventarios (prendas) se da
con frecuencia y ofrecen prendas bonitas, Uinicas y con varios detalles. En palabras de la
consumidora Rossmery Ldopez, “creo que hacen sus prendas ellos mismos. Son como 1inicos, no
los encuentro en otro lado “(comunicacion personal, 26 de noviembre, 2020). Adicional a ello,
las consumidoras, de igual manera, comentan que las prendas tienen un buen acabado, y las telas
con las que confeccionan las prendas son muy buenas; a estas caracteristicas, ellas lo denominan
calidad de la prenda. Hiara de la Rosa lo ejemplifica de la siguiente manera: “la terminacion de
la ropa me parecio stiper interesante y bien También estaba bien tejido, también me especificaba
como lavar la ropa, los colores no estaban destefiidos, el color era el mismo en toda la ropa. Si,
si, se podria resumir como que es de calidad la prenda” (comunicacion personal, 27 de noviembre,

2020).

Finalmente, en relacion a los dos parrafos previos, se ha podido encontrar que las
consumidoras valoran y rescatan dichas asociaciones hacia la marca, por lo que también
consideran que el precio de las prendas es justo por todo lo que ofrecen. No solo por lo
mencionado, sino también porque las consumidoras valoran el trabajo que hay detras de la marca,
incluyendo atributos no relacionados con el producto como el empaquetado, tarjetas de
presentacion, tarjetas de agradecimiento, etc. Entonces, como resultado de las interacciones que
las consumidoras tienen con la marca, se ha podido identificar que ellas desarrollaron cierta

conexion emocional con la marca ETH.
3. Analisis mixto

En esta tercera seccion se presenta la triangulacion de la informacion del estudio,
considerando los resultados alcanzados mediante el analisis cuantitativo y los testimonios
recopilados en las entrevistas. Para ello, se toma como referencia las relaciones planteadas por el
modelo estudiado (ver Figura 4). Es decir, se presenta el andlisis estructurado en tres partes. La
primera parte refiere al analisis mixto de las actividades del Social media marketing (SMM), la

segunda parte presenta el analisis mixto de la relacion de las actividades del SMM vy el brand
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awareness (BRA) y finalmente, la tercera parte presenta el analisis mixto de la relacion de las

actividades del SMM y el brand image de la marca (BRI).
3.1. Analisis mixto de las actividades del SMM

Las seis actividades identificadas como interaccion, entretenimiento, tendencias,
personalizacion, riesgo percibido y publicidad contribuyen al SMM; y el conjunto de estas, a la
relacion positiva con el brand awareness y brand image. En el transcurso de la investigacion, al
recopilar diferentes percepciones de los fundadores de la marca, expertos y principalmente de las
consumidoras de la marca ETH, se ha podido identificar hallazgos que enfatizan la relacion con
el BRA y BRI. Por ello, es necesario el analisis mixto de cada factor a fin de entender su
importancia e identificar el grado en el que afecta al SMM, y con ello finalmente poder determinar

la relacion de las actividades del SMM con el BRA y BRI.
Interaccion

En cuanto a la dimensidn interaccion, en primer lugar, de acuerdo al analisis SEM se ha
encontrado que esta variable es estadisticamente significativa debido al p-value obtenido (ver
Tabla 15). Asi, en primera instancia, los fundadores de la marca, Oriana Espinoza y Javier
Espinoza, sefialan de su importancia y relevancia para sus actividades de marketing en la
plataforma de Instagram. A partir del analisis cuantitativo-descriptivo se pudo identificar que las
consumidoras perciben a ETH como una marca que logra generar espacios en los que se pueden
exponer sus opiniones y gustos (INTE3). Es asi que esta informacion toma relevancia para los
miembros fundadores, ya que a través de ella logran conocer aquellos deseos y expectativas de
las consumidoras, lo cual ayuda a la marca en cuanto a la creacion y produccion de contenido, y

el disefio del producto.

Los espacios de interaccion como posts, stories, DMs, promovidos por la marca, también
han ayudado a entablar comunicaciones beneficiosas y bidireccionales con las consumidoras
(INTE2). Asimismo, se ha identificado que la actividad de interaccion a través de los espacios
mencionados, y especificamente con el espacio de DMs, guarda una relacion directa con la
actividad de personalizacion. Esto se debe al constante intercambio de informacion entre ambas
partes (consumidora y marca), y es ahi que la marca cuida su caracteristico trato cordial, amable

y asertivo

En relacion a ello, y de acuerdo con las entrevistas realizadas a los fundadores, el rol de
la variable interaccion se justifica por la suma importancia que esta tiene en la propuesta de valor
de la marca, la cual estd representada por el slogan 360 de “tu eres la protagonista”. Como se ha

comentado en la seccion 2.1.1 apartado a, la actividad de co-disefio inicial, que se ha venido
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realizando en los stories de la marca, es una forma de involucramiento que ETH desea tener con
su audiencia de la plataforma de Instagram y alcanzar esa diferenciacion en el rubro en el que se
desempefian. Este proceso de involucramiento con sus consumidoras ha generado buenos
resultados en la marca, ya que el 76% de las consumidoras encuestadas se encuentran dispuestas
a compartir informacion a la marca (INTE1) sobre diferentes temas. Esto nos brinda un indicio
de cooperacion entre las consumidoras y la marca, puesto que de manera voluntaria y
desinteresada pueden ofrecer datos relevantes para ETH, como pueden ser los requerimientos para

las nuevas temporadas de prendas, ideas de contenido audiovisual, etc.

Previamente se explicd el doble significado que tiene el eslogan de la marca “Tu eres la
protagonista”. Por un lado, hace referencia al involucramiento y soporte en la propuesta de valor
de la marca, y por otro lado se refiere a la identidad de marca que ETH desea transmitir a sus
consumidoras. Ante la dualidad del significado del slogan de la marca, se ha podido preguntar
por la percepcion del slogan y el significado de ella en las entrevistas a profundidad hacia las
consumidoras. Lo que encontramos nos sugiere que las consumidoras efectivamente estan
percibiendo lo que la marca desea proyectar con el eslogan “tu eres la protagonista”. Sin embargo,
las consumidoras perciben de manera indistinta cada uno los significados y no logran asociar los
dos significados que la marca desea transmitir. En total se entrevistd a 12 consumidoras, de las
cuales tres de ellas no respondieron a la pregunta, cinco de ellas perciben el eslogan como el
involucramiento que la marca desea tener con ellas, debido a los esfuerzos que ETH realiza para
recoger su punto de vista; y cuatro de ellas lo asocia con el concepto de empoderamiento

femenino.

Por otro lado, en la presente investigacion también se ha podido reconocer que la variable
interaccion abarca otros ejes de estudio, en especifico se trata de la revision y analisis de
estadisticas que la plataforma de Instagram proporciona. Tran & Adame (2019) sefialan que la
interaccion en plataformas digitales permite generar métricas de medicién. Estas formas de
interaccion se presentan de diferentes maneras: /ikes, comentarios, clicks en enlace, contenido
compartido, contenido guardado, seguidores, etc. Todas esas maneras facilitan el desarrollo de
una relacion mas continua con los consumidores actuales y potenciales; ademas de ser ttiles para
comprender los intereses del publico objetivo. De igual manera, los expertos entrevistados se
encuentran de acuerdo con la importancia de la dimension interaccion y la sencillez para poder
monitorear todo el contenido de valor que se le puede entregar a los clientes (Andrade, S.,
comunicacion personal, 17 de enero, 2021; Quiroz, A. comunicacion personal, 07 de enero, 2021;
Ramos, M., comunicacion personal, 11 de enero, 2021 & Ureia, S., comunicacion personal, 15

de enero, 2021).
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Ante lo expuesto, Oriana Espinoza también comenta algunas de las métricas que en ETH
se emplean, ademas de comentarnos algunas estadisticas: “mas que un like, es el tema del
guardado o del enviado a alguien, porque eso nos ayuda a que nuestro post tenga un mejor alcance,
tenga una mayor visibilidad. Nuestras métricas suelen ser, la media es de 880 likes y la media de
comentarios puede ser de 10 a unos 60 mas o menos” (comunicacion personal, 07 de noviembre,
2020). A partir de ello, mencionar a detalle la interaccion que tiene ETH con sus consumidoras,
es decir, asegurar que la marca presenta una alta o baja interaccion no seria preciso, ya que no se
tuvo acceso al total de esta data. Sin embargo, se puede afirmar que la marca proporciona a las
consumidoras distintos espacios de interaccion, los cuales han sido del agrado y ha generado la
participacion de las entrevistadas, segun sus testimonios. Finalmente, no podemos generalizar la

efectividad de las respuestas de interaccion de las consumidoras a toda la poblacion de usuarias.

En tal sentido, los expertos como A. Quirozy S. Andrade sefialan la importancia de poder
interpretar las diferentes estadisticas de interaccion, ademas de plantearse indicadores de

medicion, algunos de los cuales se pueden apreciar en el Anexo R.

Entonces, la dimension interaccion ha resultado ser muy importante para ETH, ya que a
través de ella ha logrado generar contenido y productos a partir de los requerimientos de las
consumidoras logrando asi hacerlas sentir importantes y generando un vinculo cercano. Sobre los
aspectos estudiados de esta variable, también es importante resaltar que es necesario realizar
estadisticas y métricas pues pueden brindar de manera cuantificable puntos importantes de la

marca ETH.
Entretenimiento

Respecto a la dimension entretenimiento, se ha determinado que también es una variable
estadisticamente relevante. De acuerdo con el coeficiente estimado, se afirma que esta posee 1
punto. Enrelacion a la opinion de los expertos, se menciona la relevancia actual de esta dimension
para las marcas. A. Quiroz indic6é que para el consumidor de hoy en dia es muy importante el
contenido entretenido, ya que logra generar y mantener la atencion del consumidor (comunicacion
personal, 07 de enero, 2021). S. Andrade afiade que a las personas hoy en dia les gusta sentirse
acompafiadas y esto puede sentirse a través de los diferentes formatos que le proporcionan las
redes sociales (Comunicacion personal, 17 de enero, 2021). Sin embargo, para que el contenido
de entretenimiento sea importante y relevante para las consumidoras, las marcas deben procurar
entregar contenido de valor para los usuarios. En ese sentido, y enfocdndose en acotar al sector
que se esta analizando, S. Andrade cuestiona la linea de contenido entretenido que se le puede

ofrecer a aquellos consumidores que estan relacionados y atentos al mundo de la moda, y enfatiza
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en que este debe tener contenido e informaciéon que resulte relevante y provechoso para el

consumidor (Comunicacién personal, 17 de enero, 2021).

Esta opinion es respaldada por la perspectiva de M. Ramos, quien comenta que el
contenido entretenido de las marcas de moda no debe resaltar por ser solamente juegos o trivias
(comunicacion personal, 11 de enero, 2021). Entonces, ante estas apreciaciones, resulta favorable
tanto para la marca como para las consumidoras generar contenido entretenido. No obstante, este
sera mucho mas relevante si es percibido como contenido de valor, es decir, relevante, informativo
0 que genere conocimiento que pueda mejorar en alguna medida la vida y actividades de las

consumidoras.

A partir de las diferentes acciones de entretenimiento realizadas en el Instagram de la
marca, las consumidoras consideran a ETH como una marca divertida (ENT1), tal como se aprecia
en el analisis descriptivo antes mencionado, con respecto a ese item se obtuvo que el 74% de
encuestadas estd entre totalmente de acuerdo y de acuerdo con dicha afirmacién. Asimismo,
analizando las acciones mencionadas, se pudo identificar que las actividades realizadas por ETH
son entretenidas (ENT2) y beneficiosas para las consumidoras. Con respecto a este item, el
82.67% de las encuestadas estuvo totalmente de acuerdo y de acuerdo con el enunciado. Asi, en
relacion a las acciones realizadas por la marca y como son percibidas por las consumidoras,
resaltaron las siguientes acciones que mas causan entretenimiento: generacion de videos (reels),
fotografias de combinaciones de outfits y la actividad de co-creacion. En estas acciones se logra
destacar una alta participacion por parte de las usuarias de la marca, debido a lo entretenido que
les resulta participar en actividades de disefio y lo agradable que les resulta ver las fotografias, lo
que ha resultado favorable para ETH. Cabe resaltar que esta dimension también implica la
interaccion con las usuarias, ya que a través de ellas se puede recabar la respuesta de las
consumidoras. Por lo tanto, podemos identificar que es necesario la interaccion cuando se
desarrollan acciones de entretenimiento puesto que estas proporcionan espacios de comunicacion

y feedback, ademas de generar percepciones positivas en las consumidoras.

En cuanto a los beneficios que les generan a las consumidoras, se ha identificado que
mediante la actividad de co-creacion, las consumidoras se informan de futuras propuestas de
disefio. En esa misma linea, los looks o outfits, que se presentan a través de videos o fotografias,
proporcionan a las consumidoras una fuente de inspiracion para crear sus propios conjuntos y asi
ayudarlas a generar ideas de combinaciones de prendas, colores y estampados. Es asi que el
contenido de entretenimiento logra también ser de utilidad, y tal como lo mencionaron los

expertos, de esa manera resulta provechoso para la marca y el consumidor.
Tendencias

94



Respecto a la dimension tendencias, se ha determinado que es una variable
estadisticamente relevante, a la vez, teniendo un coeficiente estimado de 1.005. En referencia a
esta actividad, recopilando informacion del enfoque cuantitativo, se ha podido encontrar la
relevancia estadistica de este factor, mostrando las variaciones que influyen en la variable

dependiente, o sea, en el SMM.

En opinioén de los expertos, es importante generar acciones en torno a la dimension
tendencias, ya que al estar relacionado con la moda es relevante que las consumidoras puedan
reconocer a ETH como una marca en tendencia. En ese sentido, se sefiala que las marcas de disefio
independiente como ETH, y que realizan sus actividades en la plataforma digital de Instagram,
estan estrechamente relacionadas al factor tendencias, ya que es una actividad de uso comun que
emplean diferentes marcas de este rubro para no quedar desplazadas (Ramos, M., comunicacion

personal, 11 de enero del 2021 & Quiroz, A., comunicacion personal, 07 de enero, 2021).

Dicho esto, desde la percepcion de las consumidoras, ellas esperan encontrar marcas
estéticamente bonitas y que su contenido guarde relacion con las ultimas actualizaciones de la
plataforma digital como es Instagram. A la luz de esto, se ha podido identificar que la marca ETH
esta realizando dichas acciones y cumpliendo las expectativas de sus consumidoras, desde

diferentes aspectos: las prendas que ofrecen y el contenido digital que publica.

Respecto a si la informacion compartida en el Instagram de ETH Shop es actualizada
(TENT1), la fundadora de la marca menciona que suben tres posts (publicaciones de fotografias en
el feed) a la semana y los sfories se postean de manera diaria desde las 9 am. hasta las 7 p.m.
(comunicacion personal, 07 de noviembre del 2021), brindando a las consumidoras informacion
actualizada de las prendas en stock, tallas y colores disponibles; y adelantos de la nueva
temporada. El 56.67 % de las consumidoras respondieron el cuestionario sefialando estar
totalmente de acuerdo con este enunciado y durante las entrevistas se rescatd que, para las
consumidoras, los stories resultan ser la principal fuente de informacidon acerca de la
disponibilidad de prendas y los nuevos lanzamientos. De esa manera, la disciplina con la que la

marca sube contenido proporciona informacion vigente.

En referencia a si el contenido audiovisual que realiza ETH se encuentra a la moda
(TEN2), los fundadores de la marca mencionaron que estd constantemente realizando cambios
para adaptarse a las nuevas tendencias de contenido y asi tener nuevas propuestas del mismo. Y
triangulando dicha informacion con las entrevistas, las consumidoras consideran que el contenido
visual de ETH esté actualizado desde la informacion de precios, fotografias adecuadas, videos y

retos virales que se acompaiia con musica de moda (ver Figura 15 para conocer una de ellas).
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El 62% de las consumidoras que respondieron el cuestionario estan totalmente de acuerdo
con este item, lo cual una vez mas reafirma que la marca presenta contenido en tendencia. Ahora
bien, cuando se ahond6 un poco mas en las entrevistas, se ha encontrado que muy aparte del
contenido audiovisual de ETH, las consumidoras también muestran cierta disposicion por
correlacionar los diferentes tipos de prendas con el contenido de tendencia de la marca pues
justamente el core business del negocio es la entrega de productos a la moda, exclusivos y
funcionales. Algunos de estos son los pantalones slouchy, palazos, crops, polos oversized,

chompas de hilos, etc.

La Figura 15 es un reel que combina la musica en tendencia de “Jeans” del cantante Justin
Quiles y los productos de denim que tiene la marca. Con respecto a esto, se valora que la marca
ha podido integrar conceptos y retos virales para vincular con los materiales audiovisuales que

hace ETH.

Figura 15: Contenido audiovisual en tendencia de la marca ETH

Fuente: Instagram de ETH

Ante la necesidad de crear marcas comprometidas con la sociedad, para S. Andrade, las
marcas deben ser capaces de poder manifestar su opinion ante diversos temas de actualidad como
los que acontecen en el pais (comunicacion personal, 17 de enero). En ocasiones, las tendencias
que acontecen en un pais pueden estar relacionadas con las diferentes campaiias de reflexion que
puede realizar la marca, pero ello no significa que siempre estardn vinculadas ya que depende de
si la marca desea informar sobre dichos puntos y no perder la esencia de lo que es la marca en si.
Previamente se menciond la posicion de la marca respecto a los hechos ocurridos en noviembre
del afio pasado y, ante ello, la marca ha informado acerca de como poder ayudar a las victimas,

asi como compartié medidas preventivas si se deseaba salir a las calles a marchar. Todo ello con
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el fin de proteger y mantener al tanto a sus consumidoras, por lo que finalmente la marca a manera

de reflexion y concientizacion publico la Figura 18, la misma que alude a esta situacion.
Personalizacion

En referencia a la dimensién personalizacidon, se ha encontrado que a nivel del analisis
cuantitativo esta variable es estadisticamente relevante. Incluso, de acuerdo a su coeficiente
estimado, la dimension personalizacion es uno de los factores que mas impacta en las actividades
del social media marketing. En esa linea, respecto al coeficiente estimado, esta es de 1.018 puntos.
Desde el enfoque cualitativo, este resultado se respalda por la opinion de todos los expertos
entrevistados, pues concuerdan que la dimension personalizacion es de vital importancia para el
desarrollo y manejo de marketing en la plataforma de Instagram. Asimismo, consideran que esta
dimension es necesaria para las marcas que ofrecen prendas de vestir a través de dicha red social
(Instagram) (Andrade, S., comunicacion personal, 17 de enero del 2021; Quiroz, A. comunicacion
personal, 07 de enero, 2021; Ramos, M., comunicacion personal, 11 de enero, 2021 & Urefia, S.,

comunicacion personal, 15 de enero, 2021).

Ademés de ello, sobre la importancia de esta dimension y el manejo de las acciones que
se pueden desarrollar para seguir fortaleciéndola, S Urefia afiade y sefiala que mediante la
personalizacion se puede lograr una buena experiencia de usuario en el proceso de compra
(comunicacion personal, 15 de enero, 2020). Por ese motivo, dicha experta considera que las
acciones en torno a esta variable deben buscar la satisfaccion de la persona a través de una
atencion amable y enfocada a las necesidades de su segmento objetivo. De esa manera, se
considera que un cliente satisfecho puede tener mayor disposicion de compra, ademas de
convertirse en un portavoz de la marca, y de ese modo, conseguir un mayor alcance con otros
clientes potenciales. En ese sentido, todos los expertos entrevistados concuerdan que la base de

la personalizacion es la segmentacion adecuada del publico objetivo.

En ese marco, los fundadores de la marca ETH consideran que, en primera instancia, la
segmentacion de la marca cumple con lo planeado pues esta se encuentra subdividida segtn varios
aspectos: grupo etario, nivel socioeconomico, enfocado a mujeres y posibles preferencias de las
mismas. Y en efecto, todas las consumidoras entrevistadas, de cierta manera, cumplian con las
caracteristicas de la segmentacion que la marca plantea. No obstante, todos los expertos
entrevistados concuerdan que la segmentacion de este modelo de negocio debe ser mds acotado,
pues muchas marcas de ropa ofrecen lo mismo (Andrade, S., comunicacidn personal, 17 de enero,
2021; Quiroz, A. comunicacion personal, 07 de enero, 2021; Ramos, M., comunicacion personal,
11 de enero, 2021 & Urefia, S., comunicacion personal, 15 de enero, 2021). En especial, de

acuerdo con S. Andrade, experta en el rubro de la moda y marketing, sefala que las marcas de
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ropa de hoy en dia deben autoconocerse lo suficiente para poder identificar su publico objetivo
segun los estilos de vida de sus consumidoras, ya que de esa manera podran diferenciarse y saber

a quién se estan dirigiendo (comunicacion personal, 17 de enero, 2021).

En otras palabras, con miras al mejoramiento de esta variable, la marca ETH puede
realizar actividades que podrian mejorar el acercamiento a sus consumidoras, es decir, el de
conocer los detalles del comportamiento general de sus consumidoras y encontrar las
motivaciones de compra de ellas. Lo que a su vez, M. Ramos lo denomina como insights de sus
consumidoras (comunicacion personal, 11 de enero, 2021). Ahora bien, siguiendo las
recomendaciones de S. Andrade, quien también resalta los diferentes estilos de vida seglin
Arellano, sugiere considerar dicha literatura e incluso sefiala que se podria utilizar como guia para
poder identificar los insights de las consumidoras de la marca ETH ( comunicacion personal, 17
de enero, 2021). Asi, para lograr ese objetivo, tomando en consideracion el entorno digital como
es la plataforma de Instagram, la variable personalizacion puede estar entrelazada con la variable
interaccion, ya que esta ultima permite la relacion con la audiencia mediante stories, espacio que
facilita la creacion de preguntas, encuestas, cuestionarios, etc; las cuales son herramientas
medibles y utiles para llegar a conocer a las consumidoras y lograr una segmentacion mas

particular.

Por otro lado, otra arista importante de la dimension personalizacion se relaciona con el
servicio de atencion que se le brinda al cliente. Segun la literatura revisada, los negocios en redes
sociales pueden transferir informacion sobre el producto mediante una comunicacion amable, de
manera especial y resolviendo los problemas individuales a fin de alcanzar la satisfaccion del
consumidor (Ding & Keh, 2016; Seo & Park, 2018). Con respecto a ese punto, todos los expertos
entrevistados, desde su experiencia, también consideran que un servicio adecuado hace que el
cliente se sienta bien atendido, hace que este mismo considere a la marca como una de las
alternativas de compra y con un buen servicio post-venta se puede fidelizar al cliente (Andrade,
S., comunicacién personal, 17 de enero del 2021; Quiroz, A. comunicacion personal, 07 de enero
del 2021; Ramos, M., comunicacion personal, 11 de enero, 2021 & Ureiia, S., comunicacion

personal, 15 de enero, 2021).

En relacion a dicho punto, el 52% de consumidoras que completaron el cuestionario
sefalaron estar totalmente de acuerdo con la informacidon oportuna que se le brinda en el
Instagram de la marca (PER1), y un 36,67% se mostré de acuerdo con este mismo item del
cuestionario. Asimismo, se les cuestiond por experiencias pasadas de compra y la informacion
que recibieron (PER2), sobre ello, las consumidoras de igual manera manifestaron estar

totalmente de acuerdo (58%) y de acuerdo (30.67%) con que la marca ETH les ha brindado
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informacion adecuada y necesaria para sus procesos de compras. Complementando estos
hallazgos con al analisis cualitativo, todas las consumidoras entrevistadas mostraron una
valoracidn positiva con la marca ETH, pues sefialaron que durante todas sus experiencias de
compra o de consultas a través de mensajes directos de Instagram (DM), la marca ETH siempre
les ha brindado un trato cordial, respetuoso y muy cercano al hacer uso de emojis. Ademas,
rescataron la buena disposicion de la marca para resolver sus dudas, y mostrarles un servicio
genuino de preocupacion por sus necesidades, desde la consulta por DM hasta el seguimiento de
la entrega de sus pedidos. En ese aspecto, todas las consumidoras entrevistadas indicaron que la
personalizacion es una caracteristica distintiva que ofrece la marca, e incluso manifestaron que la
calidad de servicio de ETH no se compara con lo que ofrecen las otras marcas del rubro, ya que

esta es muy buena.

Asimismo, en torno a la apreciacion favorable de esta variable, las consumidoras que
completaron el cuestionario también sefialaron estar totalmente de acuerdo (52%) y estar de
acuerdo (33.33%) con que cllas pueden obtener facilmente la informacion que necesitan debido
a la distribucion del feed de ETH (PER3). Al indagar un poco mas en las entrevistas a
profundidad, se ha identificado que la informacion que las consumidoras necesitan como el precio
de las prendas, testimonios de otras clientas y la visibilidad de las prendas en fotos de alta calidad
estan distribuidas en el Instagram de la marca, especificamente en los stories destacados. Este
acceso a la informacion hace sentir mas comodas a las consumidoras en el proceso de decision de
compra. Por lo que, una vez mas, las consumidoras entrevistadas rescatan la transparencia que
muestra la marca ETH, lo mismo que perciben en sus comunicaciones mas privadas, como son
los DMs. Entonces, por lo recabado, se puede sefialar que la dimension personalizacion representa
una ventaja competitiva de la marca ETH, la cual resulta ser una manera para mantenerse en el

mercado y sobresalir en ella con respecto a sus competidores.
Riesgo percibido

Respecto a la dimension riesgo percibido, se ha determinado que es una variable
estadisticamente relevante. De acuerdo con el coeficiente estimado, esta indica 1.073 puntos. En
cuanto a los expertos tuvieron opiniones encontradas respecto a la relevancia de evaluar esta
variable. Sin embargo, se rescata lo mencionado por, A. Quirozy S. Andrade, quienes concuerdan
en que riesgo percibido es un factor que se debe analizar dada las circunstancias de la pandemia
y el COVID-19, puesto que cada vez mas peruanos han empezado a comprar productos a través
de canales digitales; sin embargo, esto no indicaria que el consumidor no tenga temor en diferentes
momentos de la compra. (comunicacion personal, 07 de enero, 2021 & comunicacion personal,

17 de enero, 2021).
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De acuerdo con O. Espinoza, co-fundadora de la marca ETH, existe cada vez menos
desconfianza por las compras que se realizan en la marca (comunicacion personal, 07 de
noviembre, 2020). En tal sentido, sigue siendo importante evaluar constantemente esta dimension
en aras de seguir disminuyendo la percepcion del riesgo para nuevos y actuales consumidoras.
Una accion que se identifico que la marca ETH realiza, respecto a esta variable, es la que sigue:
tener una seccion de stories destacados sobre testimonios de compras, en la cual se colocan a
todas las consumidoras a las que les ha llegado los productos y han subido una foto o video
etiquetando a la marca. Otra accion que realiza la marca es subir contenido constante sobre los
envios del producto, es decir, imagenes cuando se tienen todos los productos empaquetados a

punto de ser enviados.

Reforzando la idea, las consumidoras estuvieron de acuerdo con que el Instagram de ETH
aligerd sus preocupaciones respecto al servicio online (RIP1), al haber realizado compras en
Instagram y en la pagina web. Respecto a este item, el 57.33% de las consumidoras indico estar
totalmente de acuerdo. En ese sentido, los métodos de pago proporcionados tanto a través de
mensaje directo en Instagram como los que se encontraban en la pagina web, generan la confianza
suficiente para invertir su dinero. Ademas, a través del empleo del nimero de tracking se genera

tranquilidad en cuanto a la seguridad del producto.

En cuanto a las consumidoras, a partir de las entrevistas, se identificd que el contenido
que se sube al Instagram de la marca alivia las preocupaciones sobre las caracteristicas del
producto (RIP2). Acerca de este item, el 52% de consumidoras encuestadas estuvo totalmente de
acuerdo con esta afirmacion. Sobre este punto se profundizéo mas en las entrevistas, y resultd que
se debe a las siguientes acciones. Uno, las consumidoras reconocen los stories destacados como
una actividad que les proporciona seguridad de que la marca es confiable. Dos, la calidad,
diversidad y cantidad de las fotografias de las prendas les brinda la seguridad a las consumidoras
de que los productos que se comercializan son reales y propios; ademas se aprecian detalles de
las prendas debido a la alta calidad de la fotografia. Estas asociaciones resultan importantes para
la marca ETH porque, tal como se menciona, solo comercializa sus prendas a través de canales
digitales, lo que podria generar mayores preocupaciones, por ello, es importante disminuir la

incertidumbre que sienten las consumidoras.
Publicidad

Continuando con las actividades, en cuanto a la dimension publicidad, se ha verificado
que esta variable también es estadisticamente relevante para las actividades del SMM de la marca
ETH. Asimismo, de acuerdo a su relevancia e impacto para las actividades del SMM,

considerando su coeficiente estimado, la publicidad es una variable representativa ( ver Tabla 15).
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Este hallazgo, a nivel cualitativo, es respaldado por la opinion de los entrevistados puesto que
todos los expertos entrevistados se mostraron de acuerdo con esta variable, reconociendo su

importancia, aplicabilidad y dualidad costo-beneficio.

Asi pues, al recopilar los diferentes juicios de los entrevistados, se puede sefalar que la
importancia de la publicidad yace en el conocimiento de marca que pueden conseguir las pequefias
y medianas empresas. Asimismo, debido a sus multiples herramientas y facil manejo de uso, la
publicidad permite tener un alcance segmentado y bien definido, al alcanzar un determinado
publico objetivo, el mismo que la marca puede determinar. No solo ello, sino que facilita la
distincion de un producto o servicio frente a la oferta del mercado, pues tanto clientes actuales
como potenciales pueden conocer los mensajes de valor de la marca, y retener a quienes se
encuentran interesados en la propuesta (Andrade, S., comunicacion personal, 17 de enero, 2021;
Quiroz, A., comunicacion personal, 07 de enero, 2021; Ramos, M., comunicacion personal, 11 de

enero, 2021 & Urefia, S., comunicacion personal, 15 de enero, 2021).

Del mismo modo, A. Quiroz comenta sobre el costo-beneficio de emplear publicidad
pagada en Instagram. A través de esta variable es posible lograr grandes resultados de impacto
del contenido que una marca quisiera destacar a su publico, considerando un presupuesto minimo,
controlando los anuncios y recibiendo estadisticas de la publicidad realizada. En tal sentido, la
publicidad permite optimizar los costos que una pequeiia empresa puede destinar a esta actividad,
y en reciprocidad a ello, los resultados son buenos y se hace efectivo diferentes estrategias que se
pueden ir afinando de acuerdo a los hallazgos de la publicidad realizada (comunicacioén personal,

07 de enero, 2021).

Por otro lado, con respecto a los tipos de publicidad que se sugiere realizar en Instagram,
todos los expertos entrevistados mencionaron que la publicidad debe estar orientada a un objetivo
que se quiere alcanzar en la marca, y a raiz de eso, se originan diferentes tipos de campanas. Tanto
para Ramos, M. (comunicacién personal, 11 de enero, 2021) y como para Andrade, S.
(comunicacion personal, 17 de enero, 2021), existen dos tipos de campafias que se deben tener en
cuenta en la plataforma de Instagram: las que generan ventas de productos y las que generan
branding. Los expertos sefialan que ambos tipos de publicidad, centrada en las campanas,
brindaran un marco general de lo que es la marca, su esencia y los productos que esta ofrece, asi

como las promociones que se realizan para obtener los productos.

Por el lado de los co-fundadores de la marca, se ha podido identificar que ETH realiza
campafias de manera empirica, en tanto no se trazan objetivos especificos para cada uno de ellos;
sino mas bien, se realizan segun sea la necesidad del negocio y por la costumbre generada. Ante

ello, en el presente trabajo, se ha podido identificar ciertos tipos de campafas que la marca realiza
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inconscientemente, y de acuerdo a las recomendaciones recopiladas, se ha clasificado cada una
de ellas. A continuacion presentamos los tres tipos de campaiias: la de generacion de ventas, las
de interaccion y las de reflexion; las mismas que fueron explicadas en el apartado a de la seccion

2.1.6.

Ahora bien, de acuerdo al analisis descriptivo de la dimension publicidad, se ha
encontrado que un 50% y un 37.33% de las consumidoras que completaron el cuestionario
aseveran estar totalmente de acuerdo y de acuerdo respectivamente con que los anuncios de
Instagram, en forma de publicidad, afectan de manera positiva su atencion por la marca ETH
(PUB3). Ahondando sobre los detalles de este punto a través de las entrevistas a profundidad
realizadas a las consumidoras, se ha podido encontrar que la publicidad pagada que la marca

realiza atrae y capta nuevas consumidoras

En esa linea, en cuanto a las campafas que se observan en ETH, las consumidoras del
cuestionario sefialaron que las campaiias son agradables (PUB1), y la publicidad en Instagram es
interesante (PUB2) (ver Tabla 7). Contrastando esta informacion con el andlisis cualitativo, y
segun el grado de impacto y recordacion de estas campaias, se puede comentar que las que tienen
el objetivo de interactuar (ejemplo de campana, ver Figura 16) y las que muestran algin tipo de
promocion de venta (ejemplo de campaiia, ver Figura 17) son las mas recordadas; mientras que
las que tienen el objetivo de reflexion (ejemplo de campaiia, ver Figura 18) no tanto. Asimismo,
las campaiias de interaccion son bien valoradas por las consumidoras, que incluso algunas de ellas
plantearon posibles campafias que les gustaria observar en la marca, las mismas que ayudan a
tener un mejor alcance de la marca y permite un acercamiento a potenciales clientes. Al igual que
estas campafias y a pesar que no son tan recordadas, las que tuvieron el objetivo de reflexionar
son bien valoradas y respetadas por las consumidoras pues sefialan la necesidad de visibilizar
situaciones que acontecen en nuestra sociedad, informar a las personas sobre un tema y mostrar

una postura respecto a ello.

En la Figura 16 se aprecia una campafa realizada en la marca, la cual tuvo el objetivo de
tener mayor trafico e interaccion entre la comunidad. Esta figura muestra el sorteo realizado por
la marca que conmemord los 30k de seguidores en Instagram. Actualmente, se ha podido verificar
que en el perfil de Instagram de la marca ya no aparece el post realizado, pues esta fue archivada
una vez culminada la fecha del sorteo; mas bien, a manera de referencia la figura fue extraida del

perfil de Facebook de la marca, en donde atin se mantiene el post realizado.
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Figura 16: Campaiia de trafico e interaccion en la marca ETH

Fuente: Instagram ETH

En relacion a la campafia presentada, justamente como se comentaba, esta busca generar
mayor trafico de personas en el Instagram de la marca, aumentar las interacciones de la cuenta y
las publicaciones, y con ello potenciar a la marca. Para este caso particular, con esta actividad se
ha podido evidenciar un mayor awareness de la marca en relacion a su publico actual como
potencial, pues se solicitaba, como uno de los requisitos, etiquetar a amigas en la publicacion, asi
como etiquetar a la marca en los stories de las participantes, de tal manera, que se pudo

recomendar a otras clientas.

En la Figura 17 se presenta la campafia de generacion de ventas que fue realizada en la

semana de Black Friday.
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Figura 17: Campaiia de conversion de venta de la marca ETH

Fuente: Instagram ETH

Con respecto a ese tipo de campaias, las que buscan generar ventas, se ha podido
identificar que la marca ETH realiza estas campanas cuando hay algin lanzamiento de producto
o cuando quisieran potenciar la venta de un producto que no tiene tanta rotacion. En base a ello,
las consumidoras entrevistadas manifestaron su interés por estas campafias, y quisieran verlas con
mayor frecuencia. Por otro lado, en la Figura 18 se presenta un post que tuvo el objetivo de

reflexionar a su publico.

Figura 18: Campaiia de reflexién en la marca ETH

Fuente: Instagram ETH
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A lo largo de la investigacion, se ha podido apreciar que este tipo de campafias generan
una percepcion positiva para las marcas. La experta en el rubro de moda y de marketing, S.
Andrade sefala que hoy en dia es necesario que una marca muestre su opinion, pero esta debe
estar guiada por los valores internos de la misma y debe ser coherente con lo que se viene
construyendo en ella, pues la idea tampoco es apalancarse en temas aislados a la marca y que de
un dia a otro se muestre una opinion sobre temas que no conversan. (comunicacion personal, 17
de enero, 2021). Al igual que dicha experta, S. Urefa sefiala que las marcas deben de mostrar
coherencia y consistencia con “los mensajes, su posicionamiento y experiencia de usuario que

ofrecen a su comunidad digital” (comunicacion personal, 15 de enero, 2021).

En tal sentido, en las entrevistas a profundidad a las consumidoras de la marca, se ha
podido observar que efectivamente este tipo de campaiias empatiza con la comunidad de ETH. A
parte de eso, se ha podido ver que las consumidoras también desean que estos temas sean

expuestos por las marcas peruanas, pues les generan un sentido de pertenencia hacia ellas.

Para finalizar, otro punto relevante que se ha identificado son las colaboraciones con
micro-influencers e influencers que realiza la marca ETH. El experto A. Quiroz comenta de su
importante valor siempre y cuando se defina adecuadamente el perfil del micro-influencer o
influencer pues ellos tienen la capacidad de ayudar a la construccion de una marca, en tanto
orientan a sus seguidores al conocimiento de la marca que se publicita y la compra en ella. Para
el caso de las consumidoras, estas colaboraciones han fomentado cierta atraccion, pues con
algunas de ellas tienen cierta afinidad de preferencias y estilo de ropa a la hora de vestir. Asi, se
puede comentar que este tipo de publicidad resulté ser buena para la marca ETH, ya que les ha

brindado presencia online, resefias de productos y exposicion a potenciales clientes.

Luego de haber desarrollado cada factor y determinado la importancia de ellos para el
SMM, a continuacion, se presenta la relacion que se plantea del conjunto de actividades del SMM
con el Brand Awareness y el Brand Image. Para ello, se ha podido rescatar los hallazgos
predominantes en cada actividad y los que posiblemente pueden impactar en las variables

dependientes del estudio.
3.2. Analisis mixto de las actividades del SMM y Brand Awareness

En lineas generales, las actividades del social media marketing han resultado ser
herramientas significativas para mantener a la marca ETH en la conciencia de sus consumidoras
y para que esta permanezca en su mente. Para la marca ETH resulta valioso realizar actividades
de marketing en la plataforma de Instagram, ya que es su principal plataforma de ventas y en la

que cuenta con mayor numero de seguidores. Instagram ha sido la principal fuente para darse a

105



conocer ante su publico objetivo. Ante dicha situacion, la marca ETH ha logrado una participacion

de mercado regular y tiene un potencial de crecimiento bastante amplio.

Para explicar la relacion planteada por Seo y Park (2018), o sea, entre las actividades del
SMM vy el brand awareness, se considerara la evidencia de que las actividades del SMM logran
generar reconocimiento y recordacion de la marca ETH, los cuales son componentes del brand
awareness, los mismos que se explicaron previamente en la seccion 4 del capitulo 2, donde se

explica el modelo.

En primer lugar, a partir de la dimension personalizacion podemos identificar que ETH
ha segmentado su target y dirige su contenido a consumidoras de entre 18 a 35 afios, del nivel
socioeconomico B y C, interesadas por la moda y las nuevas tendencias de prendas de vestir, y
que gustan de las redes sociales. Actualmente ETH logra que su publicidad pagada realizada en
Instagram se dirija a ese segmento. En ese sentido, la personalizacion basada en la segmentacion
permite dirigir los esfuerzos en reconocimiento de la marca porque las consumidoras se
encuentran expuestas a la publicidad, lo que finalmente desencadena en la rapida identificacion

de la marca.

En segundo lugar, las diferentes campafias de publicidad realizadas por la marca
permitieron que la marca sea conocida por nuevos clientes, a la vez es una estrategia que logra
fortalecer el reconocimiento y recordacion ante los clientes actuales. Esto se da a través de
campafas atractivas e impactantes. Ademas, debido a la configuracion de Instagram, estas
acciones pueden ser direccionadas a su publico objetivo, generando asi resultados mas efectivos.
En cuanto a la gestion de micro-influencers e influencers, esta permite a las consumidoras ver a
la marca ETH en otro ambiente o cuenta diferente al de la marca lo que genera mayor presencia
en la plataforma de Instagram y la da a conocer un nuevo publico. Ademas de refrescar la marca
en la mente de las consumidoras (que son publico de las micro- influencers e influencers), ya que
se observan a ellas interactuando de diferentes formas con los productos de la marca. Entonces, a
partir de estas ultimas actividades se logra generar recordacion de la marca en tanto las

consumidoras pueden evocar la marca en otros escenarios.

En tercer lugar, el componente de entretenimiento presente en actividades como la co-
creacion y los diversos formatos (stories, reels, fotografias) es crucial para mantener a las
consumidoras conectadas, ya que genera participacion y las motiva a estar pendientes de la marca.
A partir de acciones como la co- creacion, la cual fue una actividad de una duracion considerable,
se pudo identificar que mantuvo a las consumidoras atentas al proceso. Lo cual gener6 que ETH

esté presente en la mente de sus consumidoras, debido a que la co-creacion resultd ser una
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dinamica atractiva. De ese modo, las acciones resultan ser favorables para que las consumidoras

logren discernir a ETH correctamente.

En esa linea, el contenido que realiza la marca de manera permanente como son los
videos, stories, fotografias, fueron reconocidas como entretenidas por las consumidoras. En ese
sentido, este contenido logra captar la atencion de las consumidoras, ademas la constante
visualizacion de looks y sus posibles combinaciones ayudaron a generar mayor conocimiento de
las prendas y caracteristicas de los productos de ETH, lo que a su vez ayuda a aumentar el

reconocimiento de la marca.

En cuarto lugar, la tendencia es una dimension que ha logrado impactar en las
consumidoras puesto que el contenido diario que realiza ETH en el que comparte informacion
sobre el stock prendas y colores ayuda a que el consumidor recuerde la marca. También las
noticias relevantes logran generar conciencia e informacion sobre situaciones actuales, las cuales
son impactantes y han logrado ser recordadas por las consumidoras. Ademas, para las
consumidoras es importante que el contenido que produce ETH sea visualmente agradable y con

colores en tendencia, ya que eso gusta y las mantiene atentas a las publicaciones.

En quinto lugar, la interaccion resulta ser transversal, es decir, puede estar presente en el
contenido de entretenimiento, personalizacion, riesgo percibido, tendencias y publicidad que
realiza la marca. A través de ella se generan respuestas a tiempo real, ademas de ser espacios en
los que la marca ETH se ha mantenido en contacto directo con las consumidoras, generando asi
mayor presencia y alcance en las redes sociales de sus propias consumidoras. En esa misma linea,
la actividad interaccion también ha facilitado la interpretacion de las estadisticas que se genera en
la cuenta de Instagram, como las métricas de engagement, alcance de publicaciones, clics, etc; las
mismas que resultan ser fundamentales para identificar puntos de mejora, y con ello aumentar la

presencia y notoriedad de ETH en Instagram.

En sexto lugar, el riesgo percibido por las consumidoras en el momento de realizar
compras en el Instagram de la marca es minimo. Las acciones como el re-post de compra y la
evidencia de un testimonio ocasiona un mayor alcance de la marca, ya que a través de estas
acciones las clientas dan a conocer la marca en sus redes sociales personales. Ademas de lo
sefalado, la creacion de contenido audiovisual propio ayuda a mejorar la recordacion de la marca
dado que logra situar en la mente de las consumidoras qué prendas pertenecen a ETH dentro de

su categoria de productos.

Para resumir, las actividades de social media marketing han permitido que la marca ETH
tenga un mayor alcance, aumentar el reconocimiento de la marca y generar situaciones para
potenciar la recordacion de la misma. En ese sentido, ante el enunciado “siempre puedo recordar
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el logo de esta marca”, perteneciente a la variable observada de brand awareness, el 48% dijo
estar totalmente de acuerdo con esta afirmacion y tuvo una media 4.2 en escala de Likert. De la
misma manera, en cuanto a la prueba visual realizada a las entrevistadas, todas reconocieron
rapidamente el logo de la marca, lo cual podemos asociar a la dindmica y las acciones de

marketing realizadas en Instagram.

También, ante el enunciado: “siempre recuerdo esta marca de ropa”, perteneciente a la
variable observada de Brand awareness, el 42% dijo estar totalmente de acuerdo y tuvo una media
de 4.17. Es asi que al preguntar por las 3 primeras marcas de ropa de disefio independiente que
tienen presente en la mente, diez de las consumidoras entrevistadas mencionaron a ETH como
primera, una de ellas lo mencion6 en segundo lugar, y una en tercer lugar. Entonces, ante ello, se
puede sefialar que ETH se encuentra entre el top of mind para el grupo de consumidoras
entrevistadas. En ese sentido, la constancia en la que la marca publica y la diversidad de su
contenido ha causado que ETH sea muy recordada, esté presente en la mente de sus consumidoras

y logre conocimiento de marca y productos.

Finalmente, se puede sefialar que varias de las acciones realizadas por ETH logran
consolidar el reconocimiento de la marca, ya que, en resumen, varias de ellas causan visibilidad
de ETH. Y es a partir de la buena realizacion de estos esfuerzos que a mediano plazo se puede
lograr aumentar la recordacion de la marca. Entonces, a partir de todo el analisis anteriormente
presentado, es decir, las encuestas realizadas y los testimonios ofrecidos por las consumidoras,

los duefios de la marca y el apoyo en expertos; se concluye lo siguiente con respecto a la H1:

Hipotesis 1: Las actividades del Social Media Marketing tienen una relacion positiva en

el brand awareness.

Se acepta la hipotesis uno de la investigacion, la cual fue sustentada en la utilizacion de
herramientas cuantitativas y cualitativas, a través de las cuales se pudo corroborar la validez de la

misma.
3.3. Analisis mixto de las actividades del SMM y Brand Image

Las actividades del social media marketing pueden resultar efectivas cuando se desea
crear un brand image positivo. En ese aspecto, partiendo de las diferentes actividades del social
media marketing se puede lograr transmitir emociones y generar asociaciones de las

consumidoras hacia la marca.

Para exponer la relacion planteada por Seo & Park (2018), o sea, entre las actividades del

SMM vy el brand image, se considerara las actividades del SMM que logran generar diferentes
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asociaciones hacia la marca ETH, las cuales pertenecen a la dimension de brand image y las

mismas que se explicaron previamente en la seccion 4 del capitulo 2, donde se explica el modelo.

Asi, en primer lugar, con el soporte de las actividades de tendencia, interaccién y
entretenimiento se ha encontrado que las consumidoras logran percibir atributos no relacionados
al producto. En lo que concierne a la actividad de tendencia, se encontrd que las consumidoras
identifican a las prendas de ETH como novedosas, con fits diferentes y donde encuentran
primicias en cuanto a distintos tipos de ropa, lo cual refuerza la exclusividad de las prendas y con
ello la ventaja competitiva de la marca. Al abarcar la actividad de interaccion y entretenimiento,
se ha identificado que las acciones de co- creacion han permitido que las consumidoras se sientan
escuchadas y representadas, ya que consideran que las prendas se crean a partir de sus gustos e
intereses, ademas de estar especialmente dirigidas hacia ellas. En ese sentido, la actividad de
interaccion es un gran aliado, ya que a través de €l se generan los espacios de intercambio de
informacion. Ahondando un poco mas en la actividad de entretenimiento, se sefiala que los videos,
reels y el contenido audiovisual que se produce con diferentes combinaciones de ropa logran
generar un valor util para las consumidoras. Sin embargo, también se identific6 un requerimiento

de variedad en la tematica del contenido.

Entonces, recapitulando, los atributos no relacionados al producto que perciben las
consumidoras ocurre principalmente con la propuesta de valor de la marca, la cual abarca la
exclusividad de prendas. Ante esto, se ha evidenciado que las consumidoras aprecian y consideran
que el precio de dichas prendas son justas por toda la dedicacion que la marca ETH le pone. A
pesar que los representantes de la marca, Oriana y Javier Espinoza, piensan que el precio de sus
prendas es un poco elevado, y que no se quieren diferenciar por dicha estrategia; a la fecha y de
acuerdo a la investigacion, las consumidoras valoran el trabajo detras de la marca por lo que

asocian calidad de las prendas con el precio de las mismas.

Continuando este analisis, se ha evidenciado que las actividades de entretenimiento y
tendencia también potencian los atributos no relacionados con los productos, como son el packing
de las tarjetas de presentacion y agradecimiento. Asi, la renovaciéon del empaquetado ha
materializado los colores de la marca, el eslogan y la minuciosidad de ella. Estos aspectos se han
intensificado por el contenido audiovisual de las actividades de entretenimiento y tendencia,
especialmente cuando mezclan stories y videos en los que se muestran los empaques de manera
atractiva y dindmica. A partir de estos pequefios detalles que ETH entrega a sus consumidoras, se
ha potenciado este atributo no relacionado a las prendas, reconociendo a ETH como una marca

detallista.
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Por otro lado, las consumidoras mostraron su gran admiracion por el material que se usa
para producir cada prenda, pero estas no son comunicadas en las actividades de marketing en el
Instagram de ETH. Entonces, se ha encontrado un elemento emergente y necesario con respecto
a los atributos relacionados al producto. Debido a la publicidad que se realiza constantemente
donde se muestran las prendas mas atractivas, las consumidoras logran adquirirlas; y una vez que
son duefias, se dan cuenta de los excelentes acabados y materias primas que se usan, pero no
logran conocerlo antes de ese momento. Por lo tanto, en relacion a ello, se ha identificado la
necesidad de hacer hincapié en las materias primas que se emplean para la confeccion y

produccion de los productos mediante actividades de marketing en Instagram.

En segundo lugar, debido a la versatilidad de las prendas de ETH, las consumidoras
logran percibir y descubrir en ellas comodidad, sencillez y frescura a la hora de vestir, lo cual en
primera instancia logran verlo por las publicaciones de interaccion y fotografias en tendencia que
se realiza, para luego descubrirlo por ellas mismas. En ese aspecto, se ha distinguido que estas
actividades motivan los beneficios experienciales que perciben las consumidoras puesto que
encuentran un sentimiento y gusto por el uso de los productos. En esa linea de analisis, la marca
desea proyectar y transmitir a sus consumidoras la seguridad y confianza en si mismas cuando
portan sus prendas, y con ello apoyar a la revalorizacion del amor propio al resaltar las cualidades
de las mujeres. Sin embargo, no se ha logrado notar que haya muchas actividades de marketing
enfocadas en dicho proposito, y las consumidoras tampoco logran identificar a plenitud el doble
significado del slogan de la marca. Esto es evidencia de que atn falta trabajar en este topico, pero
algo muy importante a destacar de esto es el empleo de modelos normales en la creacion del
contenido propio de la actividad de entretenimiento. Al respecto, en efecto, a través de las
fotografias y videos donde se aprecian personas normales modelando, se ha logrado afianzar un
sentimiento de cercania hacia la marca, ya que las consumidoras se ven reflejadas en ellas pues
son personas con cuerpos con los que se pueden sentir identificadas. Esto trata de reforzar la
identidad de la marca para que finalmente impulse asociaciones de tipo beneficios simbdlicos, es
decir, las ventajas externas del producto, lo cual genera sensaciones de placer y confianza al hacer

uso de dichas prendas.

En tercer lugar, se han identificado actitudes generales que se han formado hacia la marca
ETH, y las cuales son producto del manejo de actividades de marketing que se realizan en
Instagram. A nivel cuantitativo, se ha cuestionado si las consumidoras tienen muy buenos
recuerdos de la marca (BRI2). Ante ello, el 46 % dijo estar totalmente de acuerdo y un 36% estar
de acuerdo con esa afirmacion. Al profundizar sobre estas actitudes desde la perspectiva
cualitativa, ETH es percibida como una marca segura, centrada en sus clientes y empatica. Para

ser reconocida como una marca de confianza se ha apoyado de la actividad de riesgo percibido.
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En esta se ha logrado identificar que las consumidoras no perciben riesgo al momento de realizar
sus compras y transacciones de dinero. Esto se debe al contenido que se sube al Instagram de la
marca, pues en ella se logra apreciar buen manejo del contenido propio, seguimiento de los
pedidos realizados y secciones destacadas de testimonios de compra. Al respecto, estas
actividades han ocasionado que ETH sea percibida como una marca que transmite confianza y
seguridad en cuanto al proceso de compra y métodos de pago. Sin embargo, cabe destacar que
aun existe un poco de riesgo sobre el producto, es decir, un ligero temor a que la prenda adquirida

no sea de la talla correcta o no esté hecho con el material que la consumidora se imagina.

La actividad de personalizaciéon logra ser muy importante. En ese aspecto, se ha
evidenciado que las conversaciones mediante mensajes directos son fluidas, ya que son atendidas
rapidamente y las consumidoras encuentran toda la informacion necesaria para realizar sus
compras. A partir de esta interaccion, se destaca la amabilidad, atencion y buen trato que reciben
las clientas. En adicion, otras actividades que han potenciado esta actitud son las de
entretenimiento e interaccion. Al realizar la dindmica de co-creacion, las consumidoras perciben
que pueden expresar sus requerimientos y preferencias, que son recogidos por la marca y
considerados como eje principal en la produccion de las prendas de ETH. De esta manera, dichas
actividades de Instagram han logrado generar una imagen positiva para la marca debido a las ideas
concebidas por las consumidoras, tales como que ETH es una marca fuertemente centrada en sus
clientes. Ello se ha corroborado en el cuestionario, ya que ante el enunciado: “ETH Shop es una
marca centrada en sus clientes”, el 88% de la muestra se mostrd entre totalmente de acuerdo y de
acuerdo con esa afirmacion; e incluso tuvo una media de 4.37., la cual resulté ser la valoracion
mas alta. De ese modo, se rescata a ETH como una marca que se preocupa por las necesidades de

sus clientas

Ademas, cabe resaltar que frente a situaciones extraordinarias tales como los problemas
socio-politicos acontecidos en el Peru, en las que se abordan temas sociales, ETH es percibida
como una marca empatica, respetuosa y que se solidariza con los problemas de la sociedad. En
esa misma linea, a partir de las campafias de reflexion de la dimension publicidad, la marca logra
ser percibida con dichas actitudes, las mismas que acompafian a la actividad de tendencia al
visibilizar noticias de interés nacional. No obstante, cabe mencionar que estas campafias no son

tan recordadas, pero si generan asociaciones positivas hacia ETH.

En suma, por las asociaciones anteriormente mencionadas, se puede sefialar que ETH es
una marca relevante y con una imagen positiva en la mente de sus consumidoras. Adicionalmente,
esto se ve reforzado por el cuestionario empleado, cuando a las consumidoras se les pregunto por

el item BRI, es decir, si ETH Shop es reconocida dentro de la plataforma de Instagram. Respecto
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a eso, el 24.67% manifestd estar totalmente de acuerdo y el 46.67% manifest6 estar de acuerdo.
Entonces, por lo expuesto, en adicion a las encuestas realizadas, y los testimonios ofrecidos por
las clientas, los duefios de la marca y el apoyo en expertos; se concluye que la hipdtesis 2 es

aceptada y validada por la investigacion.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

A partir de los objetivos de la investigacion, hallazgos y analisis realizados, en el presente
apartado, se desarrollan las conclusiones que responden a las preguntas de investigacion; asi como
las recomendaciones dirigida a la marca ETH en relacidn a cada eje de estudio evaluado, ademas,

se proponen recomendaciones para futuras investigaciones relacionadas al tema.
1. Conclusiones

El presente estudio tuvo como principal objetivo analizar la relacion de las actividades
del Social Media Marketing desarrollada por la marca ETH Shop en el Brand Equity de la marca,
centrandose en el brand awareness y brand image de la marca. A partir de la investigacion, la cual
fue realizada mediante un enfoque mixto, se concluye que se logré cumplir con dicho objetivo

general, el cual se consiguié mediante el logro de los objetivos especificos.

En primer lugar, respecto al primer objetivo especifico que es describir las actividades de
Social Media Marketing que desarrolla la marca ETH, se concluye que son seis las actividades
que mas afectan a la marca y su ejecucion de marketing en la plataforma de Instagram. Estas
actividades son la personalizacion, publicidad, riesgo percibido, entretenimiento, interaccion y
tendencias, a continuacion, se describen cada una de ellas en base a los resultados expuestos

previamente.

En relacion a la actividad de personalizacion, se concluye que la base de esta variable es
la adecuada segmentacion del publico objetivo. A partir de ello, se encontré oportunidades de
mejora para que la marca ETH pueda acotar y lograr un mejor publico objetivo, lo que le permitira
ofrecer contenido de valor a sus clientas, ademas de conocer sus dolores, preocupaciones,
preferencias, motivaciones, etc. de ellas. Por otra parte, se ha ahondado en otra arista de la
actividad personalizacion, la cual hace referencia a la experiencia de usuario que ofrece la marca
ETH a sus consumidoras. De acuerdo a lo recabado, se concluye que la experiencia de usuario de
ETH representa una ventaja competitiva de la marca, pues mediante esta actividad se ha logrado
una adecuada atencion a las clientas al brindarles informacion pertinente, ademas de conectar e
interactuar con ellas a través de los mensajes directos (DMs) y durante todo el proceso de compra.
Se puede afirmar que esa genuina preocupacion con sus clientas que ha demostrado la marca en
un entorno digital les ha permitido tener una relacién mas duradera con ellas, y lo mas importante
es que ellas también notan la calidad de servicio que ofrece ETH con cada accién: respuestas
rapidas, amables, seguimiento del pedido en todo momento, solictud de retroalimentacion, etc.
Por lo sefialado también se concluye que la actividad de personalizaciéon guarda relacion con la

actividad interaccion, ya que esta Gltima permite generar espacios de interaccion para entablar
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relaciones y comunicacion con el cliente, en tal sentido, durante la actividad de personalizacion

también se encuentra presente la dimension de interaccion.

Con respecto a la actividad de publicidad, se concluye que la marca emplea publicidad
pagada de manera recurrente debido a la relacion costo-beneficio que esta ofrece. Otra forma de
publicidad que también se maneja en ETH son las colaboraciones con micro influencers o
influencers. Por otro lado, en la marca ETH se ha podido identificar y agrupar las diferentes
campafas que comunican a su publico, mismas que responden a un objetivo de marca: las de
generacion de ventas, las de interaccion y las de reflexion. La primera de ellas busca generar mas
ingresos, la cual ha causado mucha atencidon y atraccion en su publico. La segunda trata de
movilizar e interactuar de forma frecuente con su comunidad de Instagram. Esta campafa es
atractiva para el piblico porque es una manera de mostrarse muy cercano a ellas. Finalmente, la
tercera campafia busca visibilizar temas de importancia para la marca y su comunidad, esta

campafa es bien respetada por sus consumidoras.

En lo que respecta a la actividad de riesgo percibido, se concluye que esta variable es
muy relevante para la marca dado las circunstancias de sanidad global en la que nos encontramos.
En esta situacion, el comercio electronico surgié como una oportunidad para que muchas
organizaciones puedan continuar operando. Junto a esta oportunidad y teniendo en cuenta que
ETH es una marca online desde el 2018, se concluye que la marca maneja de manera adecuada
las percepciones de desconfianza que pueden existir en las clientas. En ese sentido, para mitigar
dichas preocupaciones, la marca ETH realiza diferentes acciones, las mismas que son bien
recepcionadas por sus consumidoras: publica fotos propias en donde las prendas se visualizan de
distintos angulos, comunica los diferentes testimonios de las clientas en su seccion de destacados,
se percibe una formalizacion y seguridad de la marca a través de su pagina web, el manejo de
diferentes modalidades de pago seguros y buena comunicacion con las clientas durante todo el

proceso de compra.

En lo que respecta a la actividad de tendencias, se concluyé que esta variable es muy
importante para el rubro del sector textil confecciones en el que se encuentra la marca ETH, ya
que es considerada una actividad imprescindible en dos aspectos. El primer aspecto corresponde
a las tendencias de contenido. Sobre este punto, las acciones de tendencia que realiza ETH se
pueden ver a través del tipo de fotografias que genera la marca, la paleta de colores que maneja
para el feed de Instagram, y la informacion actualizada sobre diversos temas contextuales y de la
marca. El segundo aspecto se refiere a las tendencias de productos, donde se establecio que ETH
anticipa tendencias de moda a partir de lo que sucede en otros continentes, y asi logra que las

prendas de las colecciones reflejen nuevos fits y colores en tendencia.
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En cuanto a la actividad de entretenimiento, se concluye que esta resultd importante para
capturar y mantener la atencion de las consumidoras. Esta actividad resulta relevante en un
entorno digital, ya que uno de los principales fines que tienen los usuarios de las redes sociales es
entretenerse. ETH proporciona a las consumidoras momentos de entretenimiento y diversion,
tales como resolver encuestas a través de los stories de la marca, ademas de brindar contenido de
valor a través de actividades como la co- creacion y combinaciones de looks mediante videos o
reels. Asimismo, se concluye que esta variable se encuentra vinculada con la actividad de

interaccion, al ofrecer espacios para intercambiar informacion con las consumidoras.

Respecto a la actividad de interaccidn, se concluye la importancia de esta variable para
una marca con presencia online, y en especifico para la marca ETH. Se ha probado que la
actividad de interaccion es una variable transversal en el estudio de las actividades del Social
Media Marketing. Asi, las métricas y estadisticas, que se muestran como parte de la variable
interaccion, facilitan la interpretacion y toma de decisiones, ya que posibilitan cuantificar las
acciones de la marca. Algunas de ellas pueden ser el discernimiento del tipo de contenido de valor
que desean las consumidoras. También se concluye que el factor interaccion brinda soporte en la
propuesta de valor de la marca ETH, ya que mediante esta la marca puede realizar la actividad de
co-disefo a través de los stories, y la cual genera un input para conocer los porcentajes de
preferencia de su audiencia acerca de los futuros productos y colecciones de prendas de vestir.
Por ultimo, también se ha podido verificar que los espacios de interaccion que fomenta la marca
mediante stories y DMs son aprovechadas al maximo y sus consumidoras logran entablar
comunicacion adecuada con la marca, siendo la interaccion en DMs la que se relaciona con la

experiencia de usuario de la variable personalizacion.

En segundo lugar, en el segundo objetivo especifico de la investigacion se busco describir
el brand equity de la marca ETH con respecto a su brand awareness y brand image. Por ello, a

continuacion, se detallan las conclusiones de cada dimension estudiada.

En relacion al brand awareness de la marca, y siguiendo las sugerencias de la literatura y
expertos, se ha considerado dos criterios en la evaluacion de esta variable, los cuales son el
reconocimiento y recordacion de marca. Conforme al primer punto, el cual hace referencia a la
capacidad de las consumidoras para identificar y reconocer aspectos de la marca como el logo,
eslogan, colores corporativos y categoria de producto, se concluye que la marca ETH tiene un
reconocimiento de marca mediana. Continuando con la evaluacion del brand awareness, el
segundo punto aborda la recordacion de la marca ETH. Con respecto a ello, se concluye que la
marca tiene una recordacion muy buena, al ser mencionado dentro del top of mind de las

consumidoras. Ambos criterios de como evaluar el brand awareness ha ayudado a potenciar el
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crecimiento de la marca en temas de seguidores, y alcance de la misma. En tal sentido, se puede
seflalar que las consumidoras de la marca son conscientes de las diferentes acciones que realiza

ETH, y por lo cual cada dia esta marca es mas memorable para ellas.

En lo que concierne al brand image de la marca, se ha continuado identificando las
diferentes asociaciones que tienen las consumidoras de la marca ETH. En relacion a ello, se
concluye primero que las consumidoras de ETH se sienten identificadas con la identidad de la
marca en dos aspectos: el estilo de prenda y el manejo de modelos que son reales y parecidas a
ellas. Ambos puntos se interrelacionan con las asociaciones de tipo experienciales y simbdlicas
que desea proyectar la marca, y la cual es bien recibida desde el mensaje que ETH trata de resaltar
en sus consumidores, y la cual hace referencia al slogan “T1 eres la protagonista”. En cuanto a
las asociaciones relacionadas a los productos, se concluye que hay percepciones positivas por
parte de las consumidoras, sobre todo al resaltar la propuesta de valor de ETH en sus diferentes
acciones que realiza en Instagram, como es el co-disefio de prendas y la venta de productos
exclusivos y limitados. Ante lo expuesto, en lineas generales, se concluye que las consumidoras
han logrado tener una conexioén emocional con la marca ETH pues esta les brinda mas que solo
la venta de productos de prendas para mujeres. Y en linea con ello, también se ha encontrado
oportunidades de mejora al poder canalizar y difundir de mejor manera el significado del slogan
de la marca, el nombre y la historia de la misma, pues estos temas causan cierta afinidad con sus

consumidoras.

En tercer lugar, con el tercer objetivo especifico se tratdé de determinar la relacion entre
las actividades del Social Media Marketing desarrolladas por ETH Shop y el brand awareness de
la marca. Entonces, se ha podido concluir que existe relacion positiva entre estas dos variables
(H1). Las actividades del SMM a través del Instagram de ETH han resultado ser una herramienta
efectiva y significativa para la generacion del brand awareness de ETH. En ese sentido, se
concluye que la publicidad genera un mayor alcance y reconocimiento de la marca. También, las
acciones respecto al riesgo percibido permiten generar mayor alcance y recordaciéon en las
consumidoras. A través de las actividades de entretenimiento e interaccion, ETH ha logrado estar
presente y de manera constante en el dia a dia de las consumidoras, ademas de generar
conocimiento sobre la marca y sus prendas. Con las acciones de tendencia se ha logrado impactar
en el reconocimiento. A fin de que todo el contenido sea pertinente y relevante para el publico
objetivo de la marca, las acciones de personalizacion que se viene realizando en la marca, de
cierta manera, han logrado la guia para poder dirigir el contenido al target que actualmente tiene
ETH. Es asi que a partir de la constancia en las actividades del SMM se ha generado un brand
awareness positivo de la marca, lo que ha facilitado que esta permanezca en la mente de sus

consumidoras.
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Finalmente, para el cuarto objetivo especifico que es determinar la relacion entre las
actividades del Social Media Marketing desarrolladas por ETH Shop y el brand image de la marca,
se concluye que existe una relacion positiva entre ambas variables (H2). Las actividades del SMM
permiten a la marca ETH transmitir y generar una imagen positiva en las consumidoras de la
marca en tres categorias: las de atributos, las de beneficios y las de actitudes. En cuanto a la
primera, se concluye que las actividades de tendencia y entretenimiento refuerzan las asociaciones
no relacionadas a los productos, como es el precio y el packaging, pues las consumidoras
consideran que vale el precio que pagan debido a toda la exclusividad de prendas y detalles de

servicio que ofrece ETH.

En cuanto al segundo punto, se concluye que principalmente son dos las asociaciones de
beneficios, de tipo experiencial y simbolica, que estan presentes en ETH. Primero, el contenido
audiovisual de ETH que son apoyadas por las actividades de interaccion, entretenimiento y
tendencias, y donde se presentan prendas que son percibidas como oversize y frescas, intensifican
las asociaciones de tipo experiencial como es sentirse cdmodas usando las prendas de ETH. Por
otro lado, se concluye que no se han encontrado actividades del SMM que respalden las
asociaciones de tipo simbolicas que la marca anhela transmitir, salvo por la actividad de

entretenimiento cuando se publican fotos con personas que son parecidas a las consumidoras.

Por otro parte, en relacion a las actitudes, se concluye que la marca posee buenas
asociaciones con respecto a la marca en general y del servicio de atencion que reciben las
consumidoras. En ese sentido, a partir del contenido profesional, la calidad de fotografias y
testimonios de compra, las consumidoras perciben a ETH como una marca confiable. Con la
ayuda de sus campafias de reflexion ha logrado ser percibida como una marca empatica y
consciente de los problemas que acontecen a las mujeres. En esa linea, mediante las actividades
de personalizacion e interaccion, ETH es percibida como una marca centrada en sus clientes.
Entonces, en conclusion, a partir de las actividades del SMM, ETH ha logrado generar un brand

image positivo, y asi ser una marca importante para sus consumidoras.
2. Recomendaciones

En esta seccion, luego del analisis y las conclusiones de la investigacion, se plantean
recomendaciones para la marca ETH y algunas sugerencias que se pueden tomar en cuenta para

estudios futuros.

Para seguir fortaleciendo las actividades de marketing de ETH en su plataforma de

Instagram, se recomiendan los siguientes puntos:
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En cuanto a la actividad de personalizacion, se sugiere realizar una segmentacion de
publico objetivo un poco mas enfocada, de esa manera se considera que la marca ETH podra
dirigirse a una audiencia mas propia de ella y encontrar consumidoras que empatizan con la
esencia y valores de la marca. Para que esta actividad sea prospera, se recomienda el uso de stories
y posts en la marca, y posteriormente sistematizar la informacion en herramientas de gestion como
el mapa de empatia y el buyer person. La primera de ellas permite conocer e interpretar los insights
de las consumidoras, encontrando sus puntos de motivacion, dolores y preferencias; mientras que
la segunda complementa a la primera herramienta y enfatiza en la descripcion de aquella persona
que esta dispuesta a comprar los productos conociendo la marca. De ese modo, los esfuerzos que
realiza la marca estaran enfocadas en ellas. Para una primera aproximacion, después de realizar
la presente investigacion, se ha podido elaborar ambas herramientas explicadas previamente (ver
Anexo S), dado que la muestra obtenida no puede explicar el sentir de todas las consumidoras de
ETH, se sugiere continuar profundizando en estas herramientas y lograr una segmentacion

adecuada.

En cuanto a la actividad de interaccion, se recomienda la continuidad de la actividad de
co-disefio, ya que esta genera atencion y atraccion por parte de las consumidoras; ademas de poder
involucrarse con ellas al hacerlas participe de la produccion de los productos. Se sugiere retomar
la dinamica original de co-disefio de la marca, en la que las consumidoras podian elegir una serie
de detalles de las prendas e incluso incursionar en alentar el disefio de prendas inspiradas en sus
consumidoras, o sea, que las consumidoras puedan enviar sus disefios y realizar una dindmica de
concurso para que uno de esos disefos sea confeccionado por parte de la marca y sea rotulado
con el nombre de la autora ganadora. Ademas, como se ha observado, la actividad de interaccion
esta relacionada a la actividad de entretenimiento, ya que genera contenido de valor divertido. Por
ello, mas recomendaciones que mezclan este tipo de actividades se abordaran en la seccion de

entretenimiento.

En relacion a la actividad de publicidad y centrandose en los tres tipos de campafas que

se realizan en la marca, se aconseja lo siguiente:

Para las campafias de interaccion, se recomienda formar alianzas estratégicas con otros
emprendimientos peruanos que comercialicen productos complementarios a la ropa, como pueden
ser accesorios y zapatos. En esos casos, se puede desplegar campanas de colaboracién entre dichas
marcas, sortear productos o simplemente armar outfits llamativos con dichos productos. Este tipo
de campafias generan un alcance mas amplio de la marca y sobre todo se logra el acceso a

consumidores potenciales, a la vez que pueden entablar comunicacion con la audiencia de ETH.
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Para las las campafias de generacion de ventas, en donde se realizan lanzamientos de
productos, se recomienda realizar las colecciones de ropa a partir de una tematica. Las tematicas
pueden ser desde un tema mas inspiracional como un tema de colorimetria. En ese sentido, todo
lo relacionado al lanzamiento podria girar en torno a esa temdtica. En relacion a eso, una tematica
simple como el de black & white podria transmitirse a través de las prendas, el empaque, en el

video de lanzamiento y en el contenido diario.

Para las campafias que generan reflexion, se sugiere incorporar dentro del calendario de
actividades una serie de fechas de importancia como el dia de la mujer, dia de la emprendedora,
etc. Ademas de difundir informacién de utilidad con temas que pueden afectar a las mujeres.
Sobre este punto, también se ha originado buenas percepciones cuando la marca muestra su
posicion a temas de relevancia, en tanto se muestre relacionado a los valores de la marca como la
empatia, solidaridad, colectivismo, empoderamiento, etc; por lo que se recomienda tomar en
consideracion dichos insights y canalizar dichos valores en el contenido audiovisual de la marca.
Del mismo modo, se recomienda materializar las campanas a través de colaboraciones con
organizaciones afines a los valores antes mencionados, con los que se puedan realizar productos

0 eventos colaborativos.

En cuanto a la actividad de riesgo percibido y para continuar con las buenas practicas que
desarrolla la marca ETH en torno a esta variable, se recomienda incorporar dentro de la
comunicacion por DM un flyer informativo sobre la politica de cambios y devoluciones de las
prendas que tiene la marca. Esta facilitacion y difusion de informacion aumenta la satisfaccion de
las consumidoras, y las alientan a adquirir un producto con total tranquilidad, sabiendo que tienen
medidas en las que se pueden apoyar en caso suceda algin percance durante el proceso de compra.
Asimismo, como se ha encontrado cierta percepcion de miedo a la compra de pantalones por las
tallas, se sugiere subir fotografias en las se puedan apreciar modelos con diferentes alturas usando

el mismo pantalén, y asi disminuir el temor de saber como le puede quedar a su tipo de cuerpo.

En cuanto al contenido entretenido, se sugiere que este se encuentre relacionado con el
contenido de valor. Asi, se recomienda exponer los procesos que estan detras de la marca: una
seccion dedicada a mostrar el detras de la fabricacion de una prenda, el making off de la sesion de
fotos, o el proceso de creacion de contenido. Y finalmente, también se puede compartir
informacion acerca de talleres de emprendimiento, formalizacion, salud mental, fisica, y el

cuidado de las prendas.

En referencia a la actividad de tendencias, por lo recabado en la investigacion, se sugiere
apalancarse en los nuevos contenidos audiovisuales de tendencia que surgen en la plataforma de

Instagram, y las cuales captan la atencion de las consumidoras. Siguiendo esa linea, en referencia
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a las tendencias de informacion y consumo se recomienda a la marca ETH tomar en consideracion
los nuevos habitos de sus actuales consumidoras. Estos habitos estan relacionados a la nueva
normalidad, asi como al consumo responsable, es decir, las consumidoras de ETH desean que
poco a poco la marca sea responsable con el medio ambiente y pueda ser sostenible con elementos
que benefician al cuidado de la misma. En ese sentido, se sugiere poco a poco incorporar dentro
de su cadena de valor aspectos socialmente responsable, como puede ser la presentacion de sus

productos en empaquetados de telas, biodegradables y demas.

Como el conjunto de las actividades de SMM ayudan a la generacion del brand awareness,
y para diversificar las fuentes de ingresos, visibilidad y presencia de marca, se recomienda prestar
atencion y crear contenido diferenciado para cada una de las redes sociales donde la marca puede
estar presente. Entre ellas estan Facebook y Tik Tok, ya que principalmente la Gltima plataforma
es la revolucion del momento en edicion de videos cortos, llamativos, y con buen engagement a
nivel nacional. Ambas plataformas podrian generar un mayor alcance y con ello un mayor

reconocimiento de la marca.

Asimismo, en torno al brand image de la marca y especificamente en la identidad de la
marca, se sugiere potenciar el slogan que actualmente presentan “T eres la protagonista”. Para
ello, recomendamos el abordaje del término y concepto de la belleza inclusiva y body positive, en
donde se exprese contenido audiovisual centrado en representar a las mujeres como realmente son
en la vida real, de diferentes tallas y etnicidades diversas. Con ello se pretende animar a que mas
mujeres amen su propio cuerpo, se identifiquen con ellas y mantengan una sana relacién con su
entorno. Del mismo modo, este concepto se puede reforzar con un programa de modelos de ETH,
en las que las propias consumidoras pueden ser parte de ellas y lucir las prendas en diversas

situaciones y experiencias.

De la misma manera, para las futuras investigaciones se recomienda realizar un estudio
en el que se puedan evaluar y comparar como se realizan y se comportan las actividades del SMM
en marcas de Mypes del sector textil confecciones con distintos publicos objetivos: enfocadas en
ropa masculina, nifios o bebés, sociales, etc. En esa linea, se sugiere abordar una investigacion
simultanea con varios estudios de casos de marcas de un mismo rubro, en las que se pueden
comparar las actividades del SMM vy su impacto en el brand equity. Para reforzar el punto del
brand equity, se recomienda también abordar el estudio con dimensiones externas a la marca, para
asi poder estudiar y tener en cuenta un contexto holistico que puede impactar a la marca. Para
marcas con canales presenciales, se recomienda complementar la investigacion con el estudio del

marketing de servicios.
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Por ultimo, respecto a la metodologia de la investigacion y el levantamiento del trabajo
de campo realizados de modo online, se recomienda seguir profundizando en el enfoque mixto
para investigaciones que involucren temas relativos a percepciones del consumidor pues permite
contrastar la informacion de los diferentes actores de manera fidedigna. En esa misma linea, desde
la experiencia propia, consideramos que para el enfoque cualitativo, la técnica recoleccion a través
de entrevistas se adapta mejor a la modalidad online, a diferencia de los focus group, ya que

permite una comunicacion bidireccional continua e interactiva con el interlocutor.

Para finalizar, para el levantamiento de trabajo de campo, se recomienda hacer uso de
herramientas digitales que permitan organizar y sistematizar gran cantidad de informacion, tales
como google form, google calendar, pizarras en linea para colaboracion visual en equipo (miro,
jamboard), programas de manejo de base de datos (SPSS), programas de codificacion de

informacion (ATLAS. ti), etc.
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ANEXO A: Registro de empresa unipersonal ETH

Figura A1l: Figura del registro de la empresa unipersonal ETH

Fuente: SUNAT
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ANEXO B: Business Model Canvas de la marca ETH Shop

Figura B1: Figura del Business Model Canvas de la marca ETH
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ANEXO C: Linea de tiempo de 1a marca ETH Shop

Figura C1: Figura de la linea de tiempo de la marca ETH
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ANEXO D : Matriz de Consistencia

Tabla D1: Tabla de Matriz de consistencia

Preguntas de investigacion

Objetivos

Criterios de seleccion

Técnicas de recoleccion de datos
muestral

Variables de estudio

Objetivo General:
Pregunta General: . .
;,Como contribuyen las actividades Analizar la relacion de las
¢ . . Y . actividades del Social Media Brand Equity
de Social Media Marketing . . .
Marketing desarrolladas por ETH  [Social Media - -
desarrolladas por ETH Shop en el . .
. Shop en el brand equity (brand Marketing
brand equity (brand awareness, .
. awareness, brand image) de la
brand image) de la marca ?
marca.
Entrevista semiestructurada a la Muestra por
Entretenimiento encargada de marketing y manejo de 1 POl
Pregunta especifica 1: Objetivo especifico 1: Personalizacion redes sociales de la marca conveniencia
(Cudles son las actividades de Describir las actividades de Social |Publicidad - -
Social Media Marketing que Media Marketing que desarrolla Tendencias Entrevistas semiestructuradas a Muestrz';l por
desarrolla ETH Shop? ETH Shop Interaccion expertos conveniencia
Riesgo percibido Entrevistas a consumidoras de la Muestra por
marca conveniencia
Pregunta especifica 2: Objetivo especifico 2:
(Cual es la situacion actual de la | Describir la situacion actual de la | Brand awareness Entrevistas semiestructuradas a Muestra por
marca ETH Shop con respecto a su |marca ETH Shop con respecto a su |Brand image fundadores de la marca conveniencia
brand image y brand awareness?  |brand image y brand awareness
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Tabla D1: Tabla de Matriz de consistencia (continuacion)

Preguntas de investigacion

Objetivos

Variables de
estudio

Técnicas de recoleccion de datos

Criterios de seleccion
muestral

Entrevistas semiestructuradas a
expertos

Muestra por
conveniencia

Entrevistas a consumidoras de la
marca

Muestra por
conveniencia

Pregunta especifica 3:

(Como se relacionan las
actividades del Social Media
Marketing desarrolladas por ETH
Shop con el brand awareness de la
marca?

Objetivo especifico 3:
Determinar la relacion entre las
actividades del Social Media
Marketing desarrolladas por ETH
Shop y el brand awareness de la
marca.

Brand awareness
Entretenimiento
Personalizacion
Publicidad
Tendencias
Interaccion
Riesgo Percibido

Encuestas a consumidoras de la
marca

Muestra no probabilistica

Entrevistas semiestructuradas a
consumidoras de la marca

Muestra por
conveniencia

Entrevistas semiestructuradas a
expertos

Muestra por
conveniencia

Pregunta especifica 4:

(Como se relacionan las
actividades del Social Media
Marketing desarrolladas por ETH
Shop con el brand image de la
marca?

Objetivo especifico 4:

Determinar la relacion entre las
actividades del Social Media
Marketing desarrolladas por ETH
Shop y el brand image de la marca.

Brand image
Entretenimiento
Personalizacion
Publicidad
Tendencias
Interaccion
Riesgo Percibido

Encuestas a consumidoras de la
marca

Muestra no probabilistica

Entrevistas semiestructuradas a las
consumidoras

Muestra por
conveniencia

Entrevistas semiestructuradas a
expertos

Muestra por
conveniencia
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ANEXO E: Cuestionario aplicado en la investigacion

jHola!, esperamos que se encuentre muy bien, somos Andrea Carhuallanqui
(a.carhuallanqui@pucp.edu.pe) y Mishell Leandro (mishell.leandro@pucp.edu.pe), estudiantes
de la Facultad de Gestion de la Pontificia Universidad Catdlica del Pert. Nos encontramos
realizando nuestra tesis para obtener la licenciatura en Gestion Empresarial. Agradecemos su
participacion y le recordamos que toda informacion recogida a través de esta encuesta se
mantendrd en confidencialidad y con fines netamente académicos. Esta encuesta tiene una
duracion de 5 minutos {Muchas gracias de antemano!

Consentimiento informado

La presente investigacion "Analisis de la relacion de las actividades del social media marketing y
el brand equity en una mype del sector textil confecciones: Caso ETH Shop" sera presentada para
la obtencion del titulo de Licenciadas en Gestion Empresarial en la Facultad de Gestion y Alta
Direccion de la Pontificia Universidad Catolica del Peru. El objetivo es analizar qué actividades
de marketing desarrolladas en el Instagram de la marca ETH Shop conducen a su generacion de
valor de marca. Dicha informacion sera dada a conocer de manera abierta al piblico en general
al ser publicado a través de la Biblioteca de la Universidad y de su repositorio virtual. En ese
sentido, agradeceremos ratificar su consentimiento en el uso y publicacion de la informacién
proporcionada. Para ello, le garantizamos que estos seran utilizados soélo para fines de
investigacion académica. Agradecemos su apoyo.

(Autoriza usted la utilizacion y publicacion de los datos ofrecidos para la elaboracion del presente
estudio?

Si ( continia) No (Gracias)

Preguntas filtro
e ;Sigue a ETH Shop en Instagram?

Si ( continia) No (Gracias)
e ;Ha comprado en la marca ETH Shop?
Si ( continia) No (Gracias)

Perfil

—

(Cual es su edad? (nimero):
2. Sexo
a) Femenino
b) Masculino
c) Prefiero no decirlo
3. (Donde vive?
a) Amazonas
b) Ancash
¢) Apurimac
d) Arequipa
e) Ayacucho
f) Cajamarca
g) Cusco
h) Huancavelica
1) Huéanuco
j) Ica
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k)
1)
m)
n)
0)
p)
q)
r)
s)
t)
u)
V)
w)

X)

Junin

La Libertad
Lambayeque
Lima

Loreto
Madre de Dios
Moquegua
Pasco

Piura

Puno

San Martin
Tacna
Tumbes
Ucayali

4. Si ha marcado la region de Lima, por favor, indique su zona de residencia

a)
b)
c)
d)
e)

f)
g)
h)
i)
j)

Zona 1 ( Puente Piedra, Comas, Carabayllo)

Zona 2 (Independencia, Los Olivos, San Martin de Porres)

Zona 3 (San Juan de Lurigancho)

Zona 4 (Cercado de Lima, Brena, La Victoria)

Zona 5 (Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Chosica, San Luis, El Agustino, Santa
Anita)

Zona 6 (Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel)

Zona 7 (Miraflores, San Isidro, Surco, La Molina)

Zona 8 (Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Juan de Miraflores)

Zona 9 (Villa el Salvador, Villa Maria del Triunfo, Lurin, Pachacamac)

Zona 10 ( Callao, Bellavista, La perla, La punta, Ventanilla, Carmen de la
Lengua)

5. (Cual es su ocupacion?

a)
b)
c)
d)
e)
f)
2

Estudiante de pregrado

Estudiante de pregrado y trabajo
Trabajador a tiempo parcial

Trabajador a tiempo completo
Estudiante de postgrado y trabajo
Desempleado pero recibo beneficios
Desempleado pero no recibo beneficios

Frecuencia de compra

6. ;Con qué frecuencia compra en ETH Shop?

a)
b)
c)
d)
e)

Semanal

Bimensual (dos veces al mes)
Mensual

Semestral

Anual

7. En promedio, ;Cuanto dinero invierte cuando realiza una compra en ETH Shop ?

a)
b)
c)
d)

30 - 80 soles
80 - 130 soles
130 - 180 soles
180 soles a mas

Actividades de Marketing en la Plataforma de Instagram
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En este apartado se presenta una serie de preguntas, por favor, indique el nivel con el que

concuerde.

1. Entretenimiento: Es entendido como el disfrute y el juego, que son causados por
experimentar actividades en la plataforma de Instagram

Respecto al entretenimiento que experimenta en la plataforma de Instagram de ETH Shop

(Donde 1= totalmente en desacuerdo y 5= totalmente de acuerdo)

ftems

La cuenta de Instagram de la marca ETH
Shop es divertida

El contenido que la marca ETH Shop
publica en Instagram es entretenido

2. Interaccion: Es un modo de comunicacion en la que los usuarios y las marcas

intercambian informacion.

En relacion a la interaccidn que mantiene con la marca en su plataforma (Donde 1=
totalmente en desacuerdo y 5= totalmente de acuerdo)

ftems

Es posible compartir informacion con el
Instagram de ETH Shop

Entablar una comunicacion es posible en
el Instagram de ETH Shop

Es facil brindar mi opinion a través del
Instagram de ETH Shop

3. Tendencias: Entendida como noticias y post actualizados sobre diversos temas de

interés.

Respecto a las tendencias que usted puede visualizar en el Instagram de ETH Shop
(Donde 1= totalmente en desacuerdo y 5= totalmente de acuerdo)

ftems

La informacion compartida en el
Instagram de ETH Shop es actualizada

El contenido audiovisual que realiza ETH
Shop en Instagram esté a la moda

4. Personalizacion: Es una actividad en la que la marca considera el punto de vista del

cliente como el mas importante, el objetivo de la personalizacion es la satisfaccion del

usuario.
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En relacién a la personalizacion que la marca le brinda a usted como consumidora
mediante su plataforma de Instagram (Donde 1= totalmente en desacuerdo y 5=
totalmente de acuerdo)

ftems 1 2 3 4

Encuentro la informacién que necesito en
la cuenta de Instagram de ETH Shop

En el Instagram de ETH Shop me
proporcionaron la informacién que
necesitaba cuando compré

Obtengo facilmente la informacion que
necesito en la cuenta de Instagram de ETH
Shop debido a la distribucion de su feed

5. Riesgo percibido: Este componente se asocia a la capacidad para aliviar
preocupaciones percibidas por los consumidores al momento de navegar o hacer
compra de manera online.

En cuanto al nivel de riesgo que percibe en el Instagram de la marca (Donde 1=
totalmente en desacuerdo y 5= totalmente de acuerdo)

ftems 1 2 3 4

El Instagram de ETH Shop aliger6 mi(s)
preocupacion(nes) sobre el servicio online
(método de pago, seguridad,
confidencialidad, etc)

El contenido que se genera en el Instagram
de ETH Shop alivia mi(s)
preocupacion(nes) sobre las caracteristicas
de las prendas cuando compro online

6. Publicidad: Entendida como las campafias y anuncios que la marca realiza en su
plataforma de Instagram
Respecto a la publicidad que visualiza en el Instagram de la marca (Donde 1=
totalmente en desacuerdo y 5= totalmente de acuerdo)

ftems 1 2 3 4

Me gusta las campaifias de publicidad que
el Instagram de esta marca genera ( Ejm:
Campafia de Halloween, aniversario, dias
festivos, etc)
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Los anuncios que esta marca ha lanzado en
Instagram son interesantes

Los anuncios de Instagram de esta marca
afectan de manera positiva mi atencioén por
la marca

Percepcion de valor de marca de ETH Shop

En este apartado se presentan dos preguntas, por favor, indique el nivel con el que concuerde.
7. Conocimiento de marca: Se entiende como la recordacion que usted tiene sobre la
marca
En relacion al conocimiento de la marca ETH Shop (Donde 1= totalmente en
desacuerdo y 5= totalmente de acuerdo)

ftems 1 2 3 4

Siempre me acuerdo esta marca de ropa

Estoy consciente de las caracteristicas de
esta marca de ropa

Siempre puedo recordar el logo de esta
marca

8. Imagen de marca: Entendido como el conjunto de asociaciones que tiene sobre la
marca. Sobre este punto, marque (Donde 1= totalmente en desacuerdo y 5= totalmente
de acuerdo)

ftems 1 2 3 4

ETH Shop es reconocida dentro de la
plataforma de Instagram

Tengo muy buenos recuerdos de la marca
ETH Shop

ETH Shop es una marca centrada en sus
clientes

Datos
Muchas gracias por ayudarnos, Asimismo, a continuacion, por favor, le pedimos que nos
proporcione sus datos para poder validar que usted sea una consumidora de la marca ETH.
e Usuario de Instagram:
( Ejemplo: @ethperu.shop)
e Correo electronico:

Contacto

Conforme avance la investigacion se necesitara realizar entrevistas a profundidad a ustedes, las
consumidoras. Si usted desea ser contactado@, por favor, déjenos sus datos de contacto; de lo
contrario, una vez mas, muchas gracias por su participacion.
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1. (Estas de acuerdo en ser contactad@?
Si ( continia) No (Gracias)

2. Coloque su nombre:
3. Numero de celular.

Cierre (Gracias): Muchas gracias por su colaboracion para la realizacion de esta investigacion.
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ANEXO F: Guia de entrevista a fundadores de la marca
Nombre de entrevistada(o):

Responsabilidad:

Fecha:

Consentimiento para grabar la entrevista: (preguntar para grabar la sesién). [Nombre del
entrevistado(a)], disculpa, antes de iniciar con la entrevista, ;jnos permites grabar esta sesion?
(Estas de acuerdo?

Introduccién: Buenas dias Oriana, un gusto poder hablar de nuevo. Como estuvimos
conversando previamente, somos Andrea Carhuallanqui y Mishell Leandro, estudiantes de la
Pontificia Universidad Catdlica del Peru, de la facultad de Gestion y Alta Direccion. Actualmente,
nos encontramos realizando nuestro proyecto de tesis para la obtencion de nuestro titulo
universitario.

Estamos felices de poder contar con ETH Shop como nuestro caso de estudio. respecto a los temas
de social media marketing y brand equity. De verdad, muchas gracias por tu disposicion. Bueno,
el dia de hoy nos gustaria hacerte algunas preguntas con respecto a tu participacion e historia de
la empresa.

Consentimiento informado: (Comunicarle y explicarle que luego le pasaremos el
consentimiento para que lo firme) Ratificar tu consentimiento en el uso y publicacion de la
informacion que nos proporciones, para ello, te garantizamos que estos solo seran utilizados para
fines académicos ¢ Estas de acuerdo?

Preguntas introductorias
1. Coméntanos, ;/Cual es tu vinculo con ETH Shop?
(Hace cuanto se ha fundado tu empresa?
(Como nacio la idea de tu empresa ?

(,Como naci6 el nombre de la marca? ;Qué te inspir6?

2
3
4
5. ¢Cual crees que es la propuesta de valor de ETH Shop?
6. (Qué productos ofrecen? ;Como deciden qué productos ofrecer? ;Es por temporada?
7. (Cual es el modelo de negocio de la marca?

8

(Para guiar la pregunta) Nos puedes comentar, ;como se organizan dentro de la
empresa?

9. (Cual es el canal de venta de la marca?
10. ;/Cual es el publico objetivo de la marca?, es decir, ja quiénes se dirigen?
Evolucion de la marca

11. Coméntanos un poco acerca de ETH Shop, ;Como se ha desarrollado en el mercado

hasta el momento?
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12. ;Cuales consideras han sido los principales desafios y retos de la marca hasta el
momento?

13. ;/Qué tipo de estrategias has seguido para generar un despegue y desarrollo de la marca?

14. ; Tenian estructurado crecer de esa manera en un plan o ha surgido de manera organica?
(algunas herramientas, canales digitales)

15. Nos puede comentar, ;a qué factores atribuyes el crecimiento de la marca?

16. ;Usan indicadores para medir su participacion y posicionamiento en el mercado?
(Cuales fueron los criterios establecidos para su implementacion?

17. Actualmente, ;Cuales son las estrategias de crecimiento que tiene ETH Shop?

18. ;Qué estrategias desean implementar?

19. (Cuadles son los objetivos de las estrategias que piensan implementar?

Conocimiento de marca

20. Nos puedes mencionar jcudles consideras que son los principales competidores de ETH
Shop y por qué razones?

21. Nos puedes comentar, ;Cual es la participacion de mercado de ETH Shop respecto a sus
otros competidores?

22. (Posible pregunta si no lo menciona) ;Cuantos seguidores tienen en su plataforma
digital de Instagram?

23. (En caso no lo haya mencionado antes) Durante este tiempo, nos pueden comentar ;Qué
actividades desarrollaron para que su marca sea conocida y logre miles de seguidores en
sus plataformas de redes sociales?

24. (En caso no lo haya mencionado antes) Desde tu experiencia, ;Cuales fueron los
elementos claves para lograr que tu marca llegue a ser conocida digitalmente?

25. (En qué consideras que se diferencia ETH Shop de otras marcas del mercado?

Imagen de la marca

26. ;Cual consideras que es la identidad de la marca? ;Qué te motivo a plasmarla?

27. Con esa identidad, ;Qué desean transmitir a sus clientes?

28. ;Cuentan con un manual de marca? (;Cuales son los colores de la marca, tipografia,
negativos? ;Qué significan?)

29. ;Qué asociaciones deseas que tus clientes perciban de ETH Shop?

30. (En caso no lo haya mencionado antes) ;Cuales son los atributos que destacan a ETH
Shop?

31. ;Cuales son los atributos que destacan de las prendas de vestir de ETH Shop? ;Qué le
hacen tinico?

32. ;Cual es el propdsito de cada prenda de vestir (coleccion) que ofrecen?

33. (Brindan alguna experiencia al cliente en el proceso de compra? Si es asi, jcudles?

[Preguntas especificas para Javier Espinoza]
Operaciones de la marca

34. Nos puede comentar, ;Cuales son los productos que la marca ofrece en el mercado?
35. ;Quiénes son sus proveedores?
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36. (Cual es el proceso para la comercializacion de las prendas?
37. (Para poder guiar la pregunta anterior) ;Qué actividades realizan: disefio de las prendas,
coleccion de las prendas, empaquetados, ;tarjetas de presentacion?

Reflexion
38. Antes de finalizar con la entrevista, ;Quisieras agregar algo mas?
Cierre

Muchas gracias por tu disposicion para esta entrevista, valoramos mucho todo lo que nos has
comentado.
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ANEXO G: Guia de entrevista a la responsable del manejo de redes de
ETH

Entrevistada: ................

Fecha: ..................

Consentimiento para grabar la entrevista: (preguntar para grabar la sesion). Oriana, disculpa,
antes de iniciar con la entrevista, queremos preguntarte si podemos grabar la sesion

Introduccién: Buenas tardes Oriana, un gusto poder hablar de nuevo. Como estuvimos
conversando previamente, somos Andrea Carhuallanqui y Mishell Leandro, estudiantes de la
Pontificia Universidad Catdlica del Peru, de la facultad de Gestion y Alta Direccion. Actualmente,
nos encontramos realizando nuestro proyecto de tesis para la obtencion de nuestro titulo
universitario.

Estamos felices de poder contar con ETH Shop como caso de estudio respecto a los temas de
social media marketing y brand equity. Por ello, hoy, nos gustaria poder hacerte algunas preguntas
con respecto a tu participacion como responsable del area de marketing.

Consentimiento informado: (Comunicarle y explicarle que luego le pasaremos el
consentimiento para que lo firme) Ratificar tu consentimiento en el uso y publicacion de la
informacion que nos proporciones para ello te garantizamos que éstos solo seran utilizados para
fines académicos.

Preguntas introductorias

—

(Qué rol desempetias dentro del area de marketing? ; Cudles son tus funciones?

2. Desde su perspectiva, ;/Cual ha sido el reto mas importante para la marca a nivel del area
de marketing?

3. ;Cuales son las estrategias en cuestion de marketing digital que emplea ETH Shop?

4. (Cuales son los canales que emplean para mantenerse comunicados con los
consumidores?

5. ¢ Tienen un plan de contenidos mensual? ;Coémo se organizan?
Nos puedes comentar, ;Cudl es el objetivo a corto plazo que tienen para la plataforma de
Instagram?

7. Nos puedes comentar, ;Cudl es la distribucion etnografica (mujer /hombre, edades) y

demografica (distritos, departamentos, provincias) de su publico en Instagram?

Entretenimiento
1. (Consideras que el contenido generado por ETH Shop es entretenido? ;Por qué? ;Como

asi?
2. (En caso no lo menciona antes) ;Como genera entretenimiento de la marca?

98]

(Qué actividades realizas para mostrar que la marca es entretenida?
4. ;Consideras que el contenido esta acorde al eslogan de la marca (t eres la protagonista)?
(Es entretenido?

Interaccion
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1. (Consideras que se generan espacios en los que los usuarios y los consumidores de
Instagram pueden interactuar con la marca? ;Como asi?
2. (Consideras que se generan espacios en los que los usuarios de Instagram pueden
expresar su opinion acerca de la marca?
3. (Para guiar la pregunta, basdndonos en las respuestas de la entrevista pasada) ;Como es
el proceso de co -creacion de disefios con los consumidores?
4. ¢Los clientes se muestran interesados en colaborar con la marca? De ser el caso, ;Como
se ponen en contacto?
5. (Qué actividades realizas para mantener una interaccion con el usuario? (sorteos,
transmisiones en vivo, preguntas en stories, dinamicas/juegos)
Tendencias
1. (Consideras que el contenido que comparte la marca en Instagram estan acorde a las
tendencias actuales?
2. (Qué tipo de tendencias siguen? (moda, contenido, virales, etc)
3. (Para guiar la pregunta) ;Cual es el proceso que sigues para estar al tanto de esas
tendencias?
4. ;Con cuanta frecuencia lo realizas?
5. ¢Cbémo lo plasmas en el contenido que realizas en la marca ETH Shop?
6. (Por si no lo responde antes) ;,Toman en cuenta las tendencias en el calendario de
contenidos?
7. ¢(Comunicas las tendencias de temporada? ;Como asi?
8. (Qué actividades realizan para mostrar las tendencias virales?
Personalizacion
1. ;Consideras que el contenido que produce la marca en Instagram esta acorde al perfil
que tienen las consumidoras?
2. (Consideras que el contenido que comparte la marca en Instagram es de utilidad para las
consumidoras?
3. (Cual es el protocolo de atencion de un pedido?
4. (Qué actividades realizan para que tus clientes sientan que reciben un trato
personalizado?
5. ¢(Cémo te organizas para brindar un servicio personalizado? (Por ejemplo, responder los
mensajes directos en Instagram)
6. (Qué sucede cuando una clienta se encuentra insatisfecha con el producto recibido?
7. (Como reciben el feedback de sus clientes? (Ejemplo: Realizan encuestas de satisfaccion)
Publicidad
1. ¢(Qué tipo de publicidad realizan en Instagram? ;Cémo lo hacen?
2. ¢ Cuanto invierten en publicidad? ;Como determinar cuanto invertir en publicidad?
3. ¢Consideras que la publicidad que realizan en Instagram es atractiva?
4. (Consideras que la publicidad que se realiza en Instagram logra los objetivos estimados?
5. ¢Con cuanta frecuencia realizan publicidad en la plataforma de Instagram?
6. ¢Cual crees que que son las ventajas de realizar publicidad pagada?
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7.
8.

9.

(Sientes que ha funcionado realizar este tipo de publicidad?

De acuerdo al plan de contenido mensual ;Cudles son las principales campafias que
realizan durante el afio?

(Cuales son los objetivos de las distintas campaiias que realizan?

10. ;Realizan campafias de remarketing? (es decir, le envian informacion a sus clientas

antiguas)
Riesgo percibido
1. Seguln tu experiencia ;Crees que existe desconfianza por comprar a través de plataformas
como Instagram?
2. ¢Cdémo crees que la marca ETH Shop, mitiga este riesgo ante los posibles consumidores?
(Comparten algun tipo de contenido dirigido a mitigar este riesgo?
3. ¢Consideras que el contenido que suben en Instagram, refleja las caracteristicas reales de

las prendas? Es decir, la calidad, el color, talla, etc.

Actividades de creacion de contenido

1.
2.
3.

(Cual es el proceso de creacion de contenido? (paso a paso)
(Qué criterios utilizas para disenar el feed de instagram?
En relacion a la paleta de colores, (Esta acorde al logotipo de la marca?

Sobre la plataforma de Instagram

N

Nk W

(Qué tipo de contenido suben a la plataforma de Instagram?

(,Coémo obtienes la inspiracion para la direccidén, creacion e implementacion de
contenido?

(,Con qué frecuencia realizan posteos en Instagram?

(Con qué frecuencia realizan videos/reels/IGTV en Instagram?

(,Con qué frecuencia realizan stories en Instagram?

(Cuales crees que son las ventajas y desventajas del uso de la plataforma de Instagram?
(Cuales son las principales métricas o indicadores que se analizan en la cuenta de
Instagram de la marca?

(Podrias comentarnos las métricas de alcance e interaccion que tiene la marca por post,
storie y reels en Instagram?

A modo de reflexion

9.

Cierre

(Cémo crees que logra contribuir todas las actividades de marketing que realizas en
Instagram a transmitir la identidad de marca (todo el concepto de tu eres la protagonista)?

iOriana, muchas gracias por tu ayuda en este trabajo de tesis!
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ANEXO H: Guia de entrevista a consumidoras

Entrevistada: ............................
Fecha de entrevista: ........................

Consentimiento para grabar la entrevista: (preguntar para grabar la sesion). Antes de iniciar
con la entrevista, queremos que nos permitas la grabacion de esta sesion. ;Podemos grabar?

Introduccién: Buenas(os) dias/ tardes/ noches, un gusto poder hablar contigo. Somos Andrea
Carhuallanqui y Mishell Leandro, estudiantes de la Pontificia Universidad Catolica del Peru, de
la facultad de Gestion y Alta Direccion. Actualmente, nos encontramos realizando nuestro
proyecto de tesis para la obtencion de nuestro titulo universitario en relacion a los temas de social
media marketing y brand equity de la marca ETH Shop. De verdad, de antemano muchas gracias
por tu disposicion.

Consentimiento informado: (Comunicarle y explicarle que luego le pasaremos el
consentimiento para que lo firme) Ratificar tu consentimiento en el uso y publicacion de la
informacion que nos proporciones, para ello, te garantizamos que estos solo seran utilizados para
fines académicos ¢ Estas de acuerdo?

Preguntas introductorias

1. ;Podrias decirnos tu nombre y edad?

LA qué te dedicas?

(Sueles comprar ropa a través de plataformas digitales? ;Coémo cudles?

(Con cuanta frecuencia compras ropa a través de plataformas digitales?

;Sigues a la marca ETH Shop? ;A través de qué plataformas? (Instagram, Facebook)
(Has comprado prendas de la marca ETH Shop?

(Entre qué montos aproximadamente flucttia tu compra?

(Con cuanta frecuencia compras prendas en ETH Shop?

9. (Para qué ocasionas compras prendas en ETH Shop?

ONOOR~WDN

Conocimiento de marca

10. ;Nos puedes mencionar tres marcas de ropa de disefio independiente que sigues en
Instagram?

11. ;Como conociste la marca ETH Shop?

12. ;Qué se te viene a la mente cuando escuchas ETH Shop?

13. (Para guiar la pregunta y si no ha contestado antes) ¢ Cual crees que es la identidad de la
marca?

14. (Mostrar logo de la marca y preguntar) ;Reconoces el logo y slogan de la marca?

15. ;Qué crees que significa ETH shop, es decir, el nombre de la marca/slogan de la marca?

16. ;Puedes describir qué prendas ofrece ETH Shop?

17. ;Podrias comentar cuales consideras que son los competidores de ETH Shop?

Imagen de la marca

18. ;Te sientes identificado con ETH? ;Por qué?
19. ;Cuales consideras que son los principales atributos que tiene ETH Shop?
20. En comparacioén a sus competidores, ;Qué es lo que destacas de la marca?
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21.

22.
23.

24.

(Qué sensaciones te transmite la marca? (por si no conoce, relajado, confort, frescura,
calma, etc.)

(Por si no ha respondido previamente) ;Como describirias a ETH Shop?

Describir la marca si fuese una persona (edad, cual es su personalidad, caracteristicas,
etc.)

(Qué tal te parece el precio de las prendas?

Entretenimiento

25.
26.
27.
28.

(Consideras que el contenido que sube ETH Shop es entretenido? ;Cémo asi?
(Estas atenta a los stories que sube la marca? ;Qué te parece?

(Estas atenta a las publicaciones que sube la marca? ;Qué te parece?

Del contenido que sube la marca, ;Qué parte te parece mas entretenido?

Interaccion

29.

30.

31.

32.
33.

34.

(Has interactuado con la marca a través de comentarios/ respuestas a stories/ respuestas
a encuestas o por mensaje directo con el Instagram de la marca? ;Qué tal te ha parecido?
Del 1 al 5, siendo 1 la que menos te agrada y 5 la que maés te agrada ;Te agrada poder
responder cajas de cuestionarios en los stories de la marca?

Del 1 al 5, siendo 1 la que menos te agrada y 5 la que mas te agrada ;Te agrada poder
responder encuestas en los stories de la marca?

(Qué formato de contenido prefieres? (post, videos, reels, stories, etc)

(Has participado del proceso de co-creacion de prendas con la marca? ;Qué tal te ha
parecido?

(,Qué es lo que mas valoras de la interaccion con la marca? (en especifico con ETH Shop,
y en general con las marcas)

Personalizacion

35.

36.
37.
38.

39.
40.

(Como ha sido el trato que has recibido cuando has conversado con la marca a través de
mensaje directo en Instagram?

(Qué es lo que mas te agrada de conversar con la persona que gestiona la marca?

(Para guiar la pregunta) ;Te gusta que se utilicen emojis en las respuestas?

(,Cudl ha sido el proceso de atencion que recibiste al momento de comprar/ recibir una
respuesta a una consulta? (paso a paso de la atencion)

De esa experiencia, ;Qué te ha gustado méas?

( Tuviste algin inconveniente al momento de comprar? De ser el caso, { Como te ayudaron
a solucionarlo?

Tendencias

41.
42.
43.
44.

(Consideras que las prendas de ETH Shop estan en tendencia? ;Como cuales?
(Consideras que el contenido que sube ETH Shop estd en tendencia? ;Como cuales?
(Qué contenido te gustaria ver? ;Qué informacion te gustaria ver mas seguido/faciliten?
(Siguen algtin hashtag/escriben algiin hashtag?

Publicidad

45.
46.

( Te ha aparecido publicidad de ETH Shop en Instagram?
(Has visto a influencers usando ropa de ETH Shop? ;Como te pareci6 la publicidad?
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47. {Qué campaiia de publicidad recuerdas? (sorteos, Halloween, festividades) ;Qué tal te
parecio?
48. ;Qué sugieres mejorar?

Riesgo percibido

49. ;Has sentido desconfianza cuando realizaste tus compras en el instagram ETH Shop?
(Por qué? ;Por qué no?

50. (El contenido que produce ETH Shop mitiga esas preocupaciones de compra online?
(,Como cual?

Reflexion

51. A modo de resumen, ;Por qué te gusta la marca?

52. ;Recomendarias la marca? ;Por qué?

53. (Qué mejorarias del contenido de la marca en Instagram? ;Qué te gustaria ver con mas
frecuencia?

54. ;Consideras que el contenido que sube ETH Shop a Instagram ha sido determinante para
que te guste la marca?

55. (Consideras que el contenido que sube ETH Shop a Instagram ha sido determinante para
tener presente la marca al momento de tus compras online?

56. ;Consideras que el contenido que sube ETH Shop a Instagram ha sido determinante para
crear un vinculo con la marca?

Cierre

iMuchas gracias por tu tiempo y disposicion!
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ANEXO I: Guia de entrevista a expertos de marketing digital y
contenidos

Entrevistado: .............ccevvvvveveinnnn.
Fecha de entrevista: ........................

Consentimiento para grabar la entrevista: (preguntar para grabar la sesion). Antes de iniciar
con la entrevista, queremos que nos permitas la grabacion de esta sesion. ;Podemos grabar?

Introduccién: Buenas(os) dias/ tardes/ noches, un gusto poder hablar con usted. Somos Andrea
Carhuallanqui y Mishell Leandro, estudiantes de la Pontificia Universidad Catolica del Pert, de
la facultad de Gestion y Alta Direccion. Actualmente, nos encontramos realizando nuestro
proyecto de tesis para la obtencion de nuestro titulo universitario en relacion a los temas de social
media marketing y brand equity de la marca ETH Shop. De verdad, de antemano muchas gracias
por tu disposicion.

Consentimiento informado: (Comunicarle y explicarle que luego le pasaremos el
consentimiento para que lo firme) Ratificar tu consentimiento en el uso y publicacion de la
informacion que nos proporciones, para ello, te garantizamos que estos solo serdn utilizados para
fines académicos ¢ Estas de acuerdo?

Preguntas introductorias

1. (Cual es sunombre y a qué se dedica?

Desde su perspectiva, ;Qué es lo que significa social media marketing?
Con respecto a la marca y su desarrollo, ;Qué es para usted Brand Equity?
(Qué tan importante es desarrollar el Brand Equity para una MYPE?

A

(Cuales cree que son las plataformas mas adecuadas para una Mype del sector textil

confecciones?

6. Especificamente en la plataforma de Instagram, ;Qué se debe tener en cuenta para
desarrollar con éxito las actividades de SMM?

7. (Cuales son los elementos claves para tener ¢xito en el desarrollo de las actividades de

SMM?

Sobre Social Media Marketing

8. (Considera usted que el SMM tiene dimensiones (ejes) para ser estudiadas? ;Como
cuales?

9. En su experiencia, ;Usted se ha guiado de un modelo de SMM para poder desarrollarlo o
como lo desarrolla?

10. (En caso de no mencionar el modelo de SMM de Kim&Ko, explicar y preguntar) ;Qué
le parece dicho modelo? ;Cubre los aspectos importantes de SMM?

Sobre manejo de actividades de SMM en Instagram en especifico a una MYPE del sector
textil confecciones

Interaccion

11. Retomando las dimensiones del modelo expuesto, ;Coémo definirias la variable
interaccion? ;Consideras importante esta variable? ;Coémo medirlo? ;Qué considerar
para su desarrollo?
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12.

13.

14.

15.
16.

17.

18.
19.

20.

21.

(En caso de no mencionar consideraciones para cada dimension del modelo, preguntar)
Para tener mayor interaccidon la marca con su publico objetivo, ;Qué se debe hacer?
(Cuales son los siguientes pasos?

Entretenimiento

(Consideras la variable entretenimiento en Instagram importante para las marcas de
disefio de ropa independiente? ;Qué hacer para desarrollarlo y potenciarlo? ;Cdmo
definirias dicha variable? ; Como medirlo?

Personalizacion

(Es importante esta variable dentro de las actividades de social media marketing? ;como
lo defines? ;Como se puede lograr que los usuarios de las marcas sientan que tiene un
trato personalizado?

Publicidad

(Es importante invertir en publicidad pagada en Instagram? ;Coémo hacerla mas efectiva?
(Consideras que es conveniente utilizar influencers como medio de publicidad?
(productos y marca)

Tendencia

(Consideras que es importante que el contenido que se genere en Instagram esté en
tendencia? (A nivel de contenido y grafico) ¢es relevante para las actividades de social
media marketing?

Riesgo percibido

(Esta variable debe ser considerada dentro de las actividades de social media marketing?
(Crees que existe desconfianza al momento de comprar ropa a través de Instagram? ;A
través de qué contenido y acciones se podria mitigar?

(Cuales consideras que son los mejores indicadores a analizar en la plataforma de
Instagram y por qué?

(Qué tipo de contenido es el que busca/gusta/es relevante para el consumidor de hoy en
dia de moda?

Reflexion (Social Media Marketing - Brand Equity)

22.

23.

Cierre

Si una marca desea transmitir su identidad de marca en Instagram, ;Es importante? ;Qué
aspectos se debe considerar para su éxito?

(Considera usted que las actividades de SMM pueden contribuir a lograr un Brand Equity
positivo en los consumidores de la marca? ;Por qué? ;Por qué no?

iMuchas gracias por su tiempo y disposicion, todas sus respuestas nos ayudaran en el desarrollo
de nuestra tesis!

149



ANEXO J: Guia de entrevista a experta de gestion de marca

Entrevistado: ............................
Fecha de entrevista: ........................

Consentimiento para grabar la entrevista: (preguntar para grabar la sesion). Antes de iniciar
con la entrevista, queremos que nos permitas la grabacion de esta sesion. {Podemos grabar?

Introduccion: Buenas(os) dias/ tardes/ noches, (Shona Urena) un gusto poder hablar con usted.
Somos Andrea Carhuallanqui y Mishell Leandro, estudiantes de la Pontificia Universidad
Catolica del Perti, de la facultad de Gestion y Alta Direccion. Actualmente, nos encontramos
realizando nuestro proyecto de tesis para la obtencion de nuestro titulo universitario en relacion a
los temas de social media marketing y brand equity de la marca ETH Shop . De verdad, de
antemano muchas gracias por tu disposicion.

Consentimiento informado: (Comunicarle y explicarle que luego le pasaremos el
consentimiento para que lo firme) Ratificar tu consentimiento en el uso y publicacion de la
informacion que nos proporciones, para ello, te garantizamos que estos solo seran utilizados para
fines académicos ¢ Estas de acuerdo?

Preguntas introductorias
1. ;Como se llama y en qué se desempena?
2. (Qué significa para usted brand equity?

Sobre Brand Equity
1. Con respecto a la marca y su desarrollo, ;Considera que es importante desarrollar brand
equity en una Mype?

2. ¢ Cbémo se puede desarrollar brand equity en una Mype?

3. Sobre lo que usted comento, ;cémo se aplicaria el brand equity en una plataforma digital
(Instagram)? ;Cambiaria la perspectiva?

4. (Qué ejes se deben considerar para estudiar el BE?

(Por si no ha respondido antes) ;Cudles son los beneficios que genera el BE?

> »

Desde su consideracion, ;Cuales son los principales desafios que tiene una marca para su
gestion y posicionamiento en el mercado peruano?

Brand awareness

1. ¢Qué significa exactamente el brand awareness?

2. ¢(Por qué es importante el brand awareness?

3. (Qué aspectos se estudian en el brand awareness? (;Qué considerar en el estudio del
brand awareness?) slogan, logo, categoria de producto

4. ;Cuales son las consecuencias que se generan en el consumidor al desarrollar brand
awareness?

5. La marca en la que se centra la investigacion solo genera ventas a través de plataformas
digitales, tales como pagina web e Instagram. Segun eso ;Como se puede conseguir que
una marca logre tener notoriedad entre sus consumidores en ese entorno?

6. Actualmente, hay varios rubros que migraron a diferentes plataformas digitales, uno de
ellos es el rubro de ropa de disefio independiente de venta B2C. En ese sentido, ;Como
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considera que se puede generar un posicionamiento diferenciado en un mercado de alta
competencia, desde el lado del brand awareness?

Brand image

1. (Qué significa exactamente el brand image?

2. (Por qué es importante el brand image?

3. (Como se puede construir el brand image en un entorno digital (plataforma de
instagram)? ;Qué aspectos considerar?

4. (Cbmo se puede transmitir la identidad de marca al publico objetivo en un entorno digital,
especialmente en el rubro de ropa de disefio independiente?

5. (Cuales son las consecuencias que se generan en el consumidor al desarrollar brand
image?

Reflexion:
1. (Como las marcas pueden saber que lo estan haciendo correctamente, como se ve
reflejado? ;Existen indicadores?
2. Finalmente, ;Cuales considera que son los factores de éxito para un brand equity
positivo?
3. ¢Quisiera agregar algo adicional?

Cierre
Muchas gracias por su apoyo, nos sera de mucha ayuda.
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ANEXO K: Guia de entrevista a experta en gestion de marketing de
moda

Entrevistada: ............................
Fecha de entrevista: ........................

Consentimiento para grabar la entrevista: (preguntar para grabar la sesion). Antes de iniciar
con la entrevista, queremos que nos permitas la grabacion de esta sesion. ;Podemos hacerlo?

Introduccién: Buenas(os) dias/ tardes/ noches, un gusto poder hablar con usted. Somos Andrea
Carhuallanqui y Mishell Leandro, estudiantes de la Pontificia Universidad Catolica del Pert, de
la facultad de Gestion y Alta Direccion. Actualmente, nos encontramos realizando nuestro
proyecto de tesis para la obtencion de nuestro titulo universitario en relacion a los temas de social
media marketing y brand equity de la marca ETH Shop. De verdad, de antemano muchas gracias
por su disposicion.

Consentimiento informado: (Comunicarle y explicarle que luego le pasaremos el
consentimiento para que lo firme) Ratificar tu consentimiento en el uso y publicacion de la
informacion que nos proporciones, para ello, te garantizamos que estos solo seran utilizados para
fines académicos ¢ Estas de acuerdo?

Preguntas introductorias
1. (Cual es su nombre y en qué se desempefia?
Contextualizacion del sector

2. (Existen sub-rubros para las organizaciones que se dedican a la moda o venta de ropa?
(Cuales son? ;Cuales son las diferencias?

3. (Quiénes pertenecen al sub-rubro de marca de disefio independiente? ;Cuales consideras
que son sus caracteristicas?

4. (Existe una denominacion especial para las nuevas marcas que surgieron o potenciaron
ultimamente en Instagram a raiz de la pandemia?

5. (Pertenece al sector textil confecciones?

Sobre Social Media Marketing

6. (Qué es el marketing de moda?

7. (De qué manera se realiza este marketing de moda en plataformas digitales como
Instagram? ;Lo realiza a partir de algin modelo tedrico?

8. (Explicar el modelo de Seo & Park) ;Qué tan relevante seria el estudio de este modelo
para una marca de disefio independiente?

9. Respecto a esas acciones de marketing que se pueden desarrollar en Instagram, ;Qué tan
importante es la interaccion que una marca puede tener con su publico objetivo? esto no
ha respondido

10. (Crees que el contenido que produce y sube una marca de ropa debe ser entretenido o
divertido? ;Por qué?

11. ;Qué significa crear contenido en tendencia?

12. (Es importante que el contenido que sube una marca de ropa a Instagram esté en
tendencia? ;Por qué?
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13. (Crees que existe desconfianza en comprar en marcas de disefio independiente a través
de plataformas como Instagram?

14. (Es importante realizar publicidad en Instagram? ;Cual es el mensaje de valor que se
debe destacar?

15. ;{Qué tan importante le parece la personalizacion en una marca de disefio independiente?

16. ;Cuales son las acciones que una consumidora percibe como un trato personalizado?

17. ;Todas las variables propuestas del SMM son relevantes, en qué orden lo considerarias?

Brand Equity

18. (Crees que es importante desarrollar el Brand Equity (valor de marca) para una marca de
disefio independiente?

19. ;Qué se debe considerar para el éxito de un brand equity fuerte en estas marcas?

20. ;Como se puede construir el brand image en un entorno digital (plataforma de
Instagram)? ;Qué aspectos considerar?

Reflexion

21. Segun su opinidn, ;Qué otro factor se podria estudiar en SMM de una marca de ropa de
disefio independiente?

22. ;Cuales son las principales limitaciones que tiene una marca de disefio independiente en
el Pera?

23. ;Cémo cree que el marketing en redes sociales (SMM) puede contribuir a desarrollar
Brand Equity para estas marcas?

Cierre

iMuchas gracias por todo su apoyo, fue un placer conversar con usted!
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ANEXO L: Guia de consentimiento informado utilizado en la
investigacion

CONSENTIMIENTO INFORMADO

La presente investigacion sera presentada para la obtencion del Titulo Profesional de Licenciada
en Gestion, con mencion en Gestion Empresarial de la Pontificia Universidad Catolica del Pert.
La realizacion estd a cargo de los estudiantes firmantes abajo y cuenta con la asesoria y
supervision de la docente July Chavez Arévalo.

El objetivo de contar con la informacién solicitada en la entrevista fue conocer [objetivo de la
entrevista]. La informacion fue proporcionada el dia [fecha de la entrevista], la cual sera utilizada
para analizar el efecto de las actividades del Social Media Marketing desarrollada por ETH Shop
en el brand equity (brand awareness, brand image) de la marca. Dicha informacion sera dada a
conocer de manera abierta al piblico en general al ser publicado el trabajo a través de la Biblioteca
de la Universidad y de su repositorio virtual.

En ese sentido, agradecemos ratificar su consentimiento en el uso y publicacion de la informacion
proporcionada. Para ello, le garantizamos que estos seran utilizados s6lo para fines de
investigacion académica.

Agradecemos su apoyo.

Andrea Carhuallanqui Mishell Leandro
20150942 20150730

Yo, [nombre del entrevistado], [ cargo del entrevistado] autorizo la utilizacioén y publicacion
de los datos ofrecidos para la elaboracion del trabajo de investigacion académica “Analisis de la
relacion de las actividades del social media marketing y el brand equity en una mype del sector
textil confecciones: Caso ETH Shop”. Asimismo, de acuerdo a las necesidades de la
investigacion, autorizo que se haga menciéon mi nombre y la organizacion en la cual me
desempefio.

Atentamente,

Nombre el entrevistado
Cargo del entrevistado

DNI

154



ANEXO M: Resumen de los datos de los entrevistados y entrevistadas

Tabla M1: Tabla de resumen de los datos de los entrevistados y entrevistadas

Tipo de
entrevista

Nombre completo

Responsabilidad

Fecha de entrevista

Entrevista a
representantes de
la marca

Oriana Espinoza

Co-fundadora de la marca

31 de octubre del
2020

Javier Espinoza

Co-fundador de la marca

31 de octubre del
2020

Oriana Espinoza

Responsable del manejo de
redes sociales de ETH

07 de noviembre del
2020

Entrevistas a
consumidoras de
la marca

Claudia Ariana

Consumidora ETH

01 de diciembre del

Choquescate 2020

Hiara de la Rosa Consumidora ETH 27 de noviembre del
2020

Nair Reyes Consumidora ETH 26 de noviembre del
2020

Rossmery Lopez Consumidora ETH 26 de noviembre del
2020

Paola Paredes Consumidora ETH 27 de noviembre del
2020

26 d iembre del

Ariana Espinoza Consumidora ETH ¢ noviemore de
2020

Almendra Carrién Consumidora ETH 26 de noviembre del
2020

Claudia Lopez Consumidora ETH 01 de diciembre del
2020

Luisa Ortiz Consumidora ETH 28 de noviembre del
2020

Patricia Salazar Consumidora ETH 29 de noviembre del
2020

Paula Isla Consumidora ETH 28 de noviembre del
2020

Anixa Escalante Consumidora ETH 27 de noviembre del

2020
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Tabla M1: Tabla de resumen de los datos de los entrevistados y entrevistadas
(continuacién)

Tipo de
entrevista

Nombre completo Responsabilidad Fecha de entrevista

Expertos en Antonio Quiroz Experto 07 de enero del 2021
marketing digital y
manejo de redes
sociales Mario Ramos Experto 11 de enero del 2021

Experta en gestion

Shona Urefia Experta 15 de enero del 2021
marca
Experta en gestion
de marketing de Sandra Andrade Experta 17 de enero del 2021

moda
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Tabla M2: Tabla de resumen de la trayectoria de los expertos entrevistados
Experto entrevistado Perfil del experto

e Fundador y CEO de la agencia de marketing digital Incubo

e Analista de negocios y marketing del canal online de Saga
Falabella

e Analista de marketing digital de la agencia de marketing

Antonio Quiroz digital Seven

e Especialista en Marketing por la universidad ESAN

e Cursos en Marketing Digital, Analytics, Ads, SEO, SEM

e Bachiller en Administracion de empresas por la Universidad
de Piura

e CEO en EXE - Marketing Digital Integrado

e Especialista y consultor en Marketing Digital & eCommerce

e  Speaker internacional del eCommerce Day Pert, Ecuador y
Bolivia, WINA Colombia, TalkIN Perti, Expomarketing Peru.

e Jurado del FIP Argentina, FePI Argentina, WINA Colombia,
IABMixx Peru, eCommerce Day.

Mario Ramos e Director del Portal de NEGOCIOS.
Especializacion de Marketing en la Universidad ESAN

e Especializacion de Marketing Digital en la Universidad de
Palermo

e Especializacion en Gestion de Redes Sociales en la Universidad
de Palermo

e Diplomado en Negocios Online en la Universidad Ricardo
Palma

e Especialista en la creacion y gestion de estrategias de
comunicacion con mas de 20 afios de experiencia trabajando
con clientes “Fortune 500” en las mejores agencias de
publicidad en Estados Unidos y Pert.

e  Cursos de Marketing Strategy, branding y comunicaciones

e Profesora Internacional en programas de Posgrado como el
MBA, MBA Internacional, Maestria en Marketing, PADE de
Marketing Digital en la universidad ESAN.

e Bachillera en Ciencias de la comunicacion de la Universidad
de Lima

e Maestria de Marketing, PADE de Marketing y PADE de
Estrategia Digital

Shona Urefia Swing
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Tabla M2: Tabla de resumen de la trayectoria de los expertos entrevistados (continuacion)

Experto entrevistado Perfil del experto

Especialista en Marketing de moda y Disefiadora de Moda
Docente de Marketing de Moda, Fundamentos de Disefio,
Tendencia & CoolHunting en Fashion Habitat

e Jurado internacional de la competencia 2018 de Arts of
Fashion Foundation.

Sandra Andrade o Jefa de Marketing en el Centro de Altos Estudios de la
Moda — CEAM
o Bachillera en Comunicaciones de la Universidad San
Martin.

Especialidad en Pan Estratégico de Marketing.
Bachiller en Disefio de Moda en el CEAM

158



ANEXO N: Matriz de operacionalizacion de variables del modelo Seo

& Park

Tabla N1: Matriz de operacionalizacion de variables

Concepto

Actividades
del Social
Media
Marketing

Dimensién Cédigo Items
ENTI La cuenta de Instagram de ETH Shop es divertida
Entretenimiento
El contenido que la marca publica en Instagram es
ENT2 )
entretenido
Es posible compartir informacion con el Instagram
INTE1
de ETH Shop
y Entablar una comunicacion es posible en el
Interaccion INTE2
Instagram de ETH Shop
Es fécil brindar mi opinién a través del instagram de
INTE3
ETH Shop
. La informacion compartida en el Instagram de ETH
TEN
Shop es actualizada
Tendencia
El contenido audiovisual que realiza ETH Shop en
TEN2
Instagram esté a la moda
PERI Encuentro la informacion que necesito en la cuenta
de Instagram de ETH Shop
PERD En el Instagram de ETH Shop me proporcionaron la
Personalizacion informacion que necesitaba cuando compré
Obtengo facilmente la informacioén que necesito
PER3 en la cuenta de Instagram de ETH Shop debido a la
distribucion de su feed
El Instagram de ETH Shop aligerd mi(s)
Riesgo percibido RIP1 preocupacion(nes) sobre el servicio online (método

de pago, seguridad, confidencialidad, etc)
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Tabla N1: Matriz de operacionalizacion de variables (continuacion)

Concepto Dimensién Cédigo Items
El contenido que se genera en el Instagram de ETH
RIP2 Shop alivia mi(s) preocupacion(nes) sobre las
caracteristicas de las prendas cuando compro online
Me gusta las campaiias de publicidad que el
PUBI1 Instagram de esta marca genera (Ejm: Campafia de
Halloween, aniversario, dias festivos, etc.)
Publicidad PURB2 Los anuncios que esta marca ha lanzado en
Instagram son interesantes
Los anuncios de Instagram de esta marca afectan de
PUB3
manera positiva mi atencion por la marca
BRA1 Siempre me acuerdo de esta marca de ropa
Estoy consciente de las caracteristicas de esta marca
Brand awareness BRA2
de ropa
BRA3 Siempre puedo recordar el logo de esta marca
Brand Equity -
BRI ETH Shop es reconocida dentro de la plataforma de
Instagram
) Tengo muy buenos recuerdos de la marca ETH
Brand image BRI2
Shop
BRI3 ETH Shop es una marca centrada en sus clientes
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ANEXO N: Secuencia temporal de la investigacién

Figura N1: Figura de secuencia temporal de la investigacion
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ANEXO O: Distribucion segun lugar de residencia

Tabla O1: Tabla de distribucion de las consumidoras segun su lugar de residencia

% Encuestadas

Apurimac 0.67%
Arequipa 0.67%
Ayacucho 2.00%
Cajamarca 1.33%
Callao 0.67%
Cusco 1.33%
Huénuco 1.33%
Ica 2.67%
Junin 1.33%
La Libertad 4.00%
Lambayeque 3.33%
Lima 76.00%
Piura 0.67%
San Martin 2.67%
Tacna 1.33%
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ANEXO P: Data cruzada entre la zona de residencia y el monto de
inversion de las consumidoras

Tabla P1: Tabla de data cruzada entre zona de residencia y monto de inversion

Monto de inversion

. . Total
Zona de residencia |
30-80 80-130 | 130-180 [ 180soles [ &cnerad
soles soles soles a mas
Zona 0 (Provincias) 2.00% 6.00% 10.67% 4.67% 23.33%
Zona 1 ( Puente Piedra, Comas, | o, 133% | 1.33% 0.67% | 3.33%
Carabayllo)
Zona 10 ( Callao, Bellavista, La
perla, La punta, Ventanilla, 2.67% 2.67% 1.33% 0.00% 6.67%
Carmen de la Lengua)
Zona 2 (Independencia, Los o 0
. . 4.679 0.00¢9 10.009
Olivos, San Martin de Porres) 2.00% 3.33% % % %
Zona 3 (San Juan de Lurigancho) | 1.33% 4.00% 0.00% 0.00% 5.33%
Zona 4 Lima, Bref
ona 4 (Cercado de Lima, Brefia, |, <, 2.67% | 0.00% 133% | 4.67%
La Victoria)
Zona 5 (Ate, Chaclacayo,
Lurigancho, Chosica, San Luis, El | 2.67% 4.00% 0.67% 0.00% 7.33%
Agustino, Santa Anita)
Zona 6 (Jesus Maria, Lince,
Pueblo Libre, Magdalena, San 0.67% 5.33% 5.33% 0.00% 11.33%
Miguel)
Zona 7 (Miraflores, San Isidro, | » 50, 6.00% | 6.67% 2.67% | 17.33%
Surco, La Molina)
Zona 8 (Surquillo, Barranco,
Chorrillos, San Juan de 0.67% 2.67% 1.33% 0.67% 5.33%
Miraflores)
Zona 9 (Villa el Salvador, Villa
Maria del Triunfo, Lurin, 0.67% 2.67% 1.33% 0.67% 5.33%
Pachacamac)
Total general 15.33% 40.67% 33.33% 10.67% 100.00%
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ANEXO Q: Protocolo de atencion a las consumidoras de ETH

Figura Q1: Figura del protocolo de atencion a las consumidoras de ETH
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ANEXO R: Indicadores de medicion en la actividad de interaccion

Tabla R1: Tabla de indicadores de medicidn en la actividad de interaccion

Tipo de

métrica

Indicador

Significado

Formula

(Valor de la ganancia obtenida
— valor total de la inversion) /
valor de la inversion

alcance

ROI Retorno de la inversion
Costo por cliente potencial o lead. Se | (Inversion inicial del
CPL emplea para conocer el coste de captar | anunciante/ nimero de clientes
a un cliente potenciales)
Métricas de Costo por mil impresiones. Se emplea | ( Costo total de campafia / el
resultado CPM para medir los resultados que logras en | nimero de impresiones que
campaifias pagadas recibi6 la campana ) x1000
Tasa de clicks. Realizacion de clics | (Nimero de clics/ nimero de
CTR respecto del nimero de visualizaciones | impresiones)x 100
Tasa de conversion. Se emplea para | =( nimero de conversiones en
CR conocer el numero  visitantes | Instagram logradas por
o potenciales que realiza la accion que | visitantes en los Gltimos 28 dias
°. desees / total visitantes al sitio web
conversiones .
desde redes sociales en ese
periodo) x 100
Informa el conjunto de las
interacciones de Instagram, como "me | (Interacciones totales en la red
Engagement | gusta", "comentarios", '"guardados |social en los Ultimos 28 dias/
como favoritos", "clics en el perfil", | Usuarios alcanzados en los
etc. ultimos 28 dias) x 100
Indica las personas que observan una | Personas alcanzadas promedio
Impresiones publicacion por publicacién = (nimero de
Métricas de P usuarios alcanzados en los
alcanzadas

ultimos 28 dias / total
publicaciones en ese periodo)

Promedio de
“Comentarios

2

Sefiala si las personas estan
comentando las publicaciones
realizadas en el Instagram. Esto puede
verse afectado por varios aspectos
como que la comunidad prefiera los
DM ’s antes que los comentarios.

Comentarios promedio por
publicacion = (nimero de
comentarios de los ultimos 28
dias / total publicaciones en ese
periodo)
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Tabla R1: Tabla de indicadores de medicion en la actividad de interaccion (continuacion)

Tipo de

métrica

Indicador

Significado

Formula

Promedio de
“Me gusta”

Expresa un elemento emocional
importante e indica un gusto por la
publicacion.

“Me gusta” promedio por
publicacion = ( nimero de “me
gusta” tltimos 28 dias / total de
las  publicaciones en ese
periodo)

Guardados

Indica la cantidad de publicaciones
guardadas y es sefial que el contenido
ofrece valor y es de alta calidad para
los usuarios de Instagram.

Para ello se puede dirigir a la
seccion de “estadisticas” de
Instagram y ubicar esta métrica
por cada publicacion.

Meétricas de
comunidad

Seguidores

Este indicador mide el tamano de la
comunidad, el cual identifica el
crecimiento de la marca en la
plataforma de Instagram

No tiene formula, se observa
directamente al ingresar a la
plataforma de Instagram y se
ubica como “seguidores”.
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ANEXO S: Herramientas de segmentacion de publico objetivo

Figura S1: Mapa de empatia de las consumidoras
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Figura S2: Buyer Persona de las consumidoras de ETH
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