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RESUMEN

La presente investigacion presenta como objetivo analizar la influencia de las
dimensiones del marketing de contenidos en distintas etapas del proceso de decision de
compra en emprendimientos de moda sostenible, siendo los consumidores o interesados en
comprar una prenda sostenible los sujetos de estudio.

Para ello, la metodologia de investigacion se desarrollara con un enfoque cuantitativo
y alcance correlacional. La recoleccion de informacién se realizd mediante entrevistas
virtuales y encuestas. Por un lado, se realizaron entrevistas a especialistas de marketingy se
obtuvo informacién de la aplicacion del marketing de contenidos en las distintas etapas del
proceso de decision de compra. Por otro lado, al realizar las entrevistas a las duefas de los
emprendimientos, se obtuvo informacion de las estrategias que utilizan los emprendimientos
para atraer clientes y para mejorar la intencion de compra. Ademas, se realizaron encuestas
a consumidores o interesados en comprar prendas sostenibles para analizar la relacion entre

las dimensiones del marketing de contenidos y el e-WOM, e-Trust e intenciéon de compra.

Como resultado se obtuvo que, en la etapa de evaluacion de alternativas, los
contenidos de informacion, entretenimiento, interaccion social y de autoexpresion tienen
relacion con el e-WOM; ademas, se obtuvo que los contenidos de informacion,

entretenimiento y de interaccion social tienen mayor relacion con la intencién de compra.

Palabras clave: Marketing de contenidos, emprendimientos de moda sostenible, proceso

de decision de compra.
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INTRODUCCION

Debido al aumento de la digitalizacion, cada vez mas empresas se ven en la necesidad
de plantear nuevas estrategias con el fin de diferenciarse de sus competidores. Es asi que
cada vez mas organizaciones, en la actualidad, aplican el marketing digital dentro de sus

estrategias, con el fin de retener y fidelizar a sus clientes.

Sin embargo, existen diferentes estrategias de marketing digital, siendo una de ellas
la de marketing de contenidos, la cual es una estrategia que se enfoca en brindar contenidos
de valor para los consumidores, los cuales se distribuyen a través de diferentes canales como
redes sociales, blogs, correo electronico, entre otros. Sibien en el Peru, es una estrategia que
ha ido creciendo a partir del aumento de la digitalizacién, aun se requiere profundizar qué
contenidos impactan en mayor medida en cada etapa de decision de compra del consumidor
y mas aun en empresas pequefias como son las del sector de moda sostenible, el cual es un
sector que se encuentra en crecimiento en el Peru.

De esta manera, en la presente investigacion se busca analizar la influencia de las
dimensiones del marketing de contenidos en distintas etapas del proceso de decision de
compra de los emprendimientos de moda sostenible; por un lado, se analizara en qué medida
cada tipo de contenido impacta en la etapa de la evaluacién de las alternativas de los
consumidores; y, por otro lado, se analizara en la etapa de decision de compra de los
consumidores.

En el primer capitulo, se parte con el planteamiento del problema de investigacion, con
el fin de entender lo que se busca analizar en la presente investigacion; ademas, en este
capitulo se plantean los objetivos de la investigacién; asi como la justificacién, viabilidad y
limitaciones metodoldgicas de este estudio.

En el segundo capitulo, se describen los principales conceptos teéricos de las dos
variables que se analizaran en la presente investigacion: marketing de contenidos y el proceso
de decision de compra; asi como se presenta el estado del arte, con el fin de analizar
diferentes estudios relacionados con la presente investigacion; finalmente, se presenta el
modelo tedrico que se utilizara en la investigacion.

En el tercer capitulo, se analiza el marco contextual, con el fin de conocer la situacion
actual de cada una de las variables que se analizaran en el presente estudio; de esta manera,
se describe la situaciéon actual del marketing de contenidos en el Peru, con el fin de evaluar el
uso de esta estrategia por parte de diferentes organizaciones en el Peru; asimismo, se
describe la situacién actual de cada una de las variables del proceso de decisidon de compra;

finalmente, se describe la situacion actual del sector de moda sostenible en el Peru.
1



En el cuarto capitulo, se plantea la metodologia de la investigacion, con el fin de
conocer el disefio metodoldgico que se utilizara para la investigacion; asi como las técnicas

de recoleccion y la secuencia metodolégica de la investigacion.

En el quinto capitulo se presentan los datos obtenidos después de aplicar las técnicas
de recoleccion planteadas en el capitulo anterior; ademas, en este capitulo se analizan cada
uno de los datos, con el fin de conocer los principales hallazgos. Finalmente, se plantean las
conclusiones de la presente investigacion; asi como las recomendaciones en base a todo el
analisis realizado en la investigacion.



1.

CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

Problema de investigacion

El creciente avance de la tecnologia y el incremento del uso de los medios
digitales ha generado cambios en los comportamientos de los consumidores al
realizar una compra en los ultimos afos; es asi que Court (2009) sefala que, en la
actualidad, los consumidores realizan busquedas previas antes de adquirir un
producto o servicio; asimismo, los evalua previo a la compra para, finalmente, tomar
una decision de compra (citado en Aguilar & Arce, 2017). De esta manera, mas
empresas han incorporado el uso del marketing digital, con el fin de responder a
estos cambios en el comportamiento del consumidor para asi atraer mas clientes y

retener a los actuales.

De acuerdo a Angus y Westbrook (2019), el comportamiento de los
consumidores ha cambiado por los impactos negativos ocasionados en el medio
ambiente; es asi que un estudio realizado por Tendencias de Consumo de
Euromonitor sefiala que, el consumo de manera sostenible es una tendencia que ha
ido creciendo a nivel mundial; por lo que el cambio hacia la sostenibilidad indica que,
en la actualidad, las compras son mas conscientes. Ademas, Prado (2014) senala
que, enlos ultimos anos, se observa un incrementoen el interés de los consumidores
al optar por productos que, ademas de satisfacer sus necesidades también provoque

la sensacion de estar contribuyendo al cuidado del medio ambiente.

Debido a estos cambios, la moda sostenible es un sector que ha tomado mayor
importancia en el mundo; es asi que en el afio 2021 se obtuvo que la sostenibilidad
de los productos de moda afectaba en la decision final de comprade, practicamente,
el 60% de los consumidores; ademas, en ese mismo afo, se obtuvo que en Estados
Unidos y Reino Unido se realizaron mas de 341.000 busquedas de Google sobre
moda sostenible, lo cual ha generado un impacto positivo en sus ventas; de esta
manera, en el ultimo afo, se registrd el aumento del 10% del tamafio de mercado de
moda sostenible, terminando el afo con un valor cerca a los 7.000 millones de

ddlares estadounidenses, lo cual significd su mayor valor en la historia (Orus, 2022).

De esta manera, Cachay y Skyum (2020) sefialan que la moda sostenible es
un sector que también viene creciendo en Peru, puesto que mas organizaciones se
vienen sumando a esta industria; sin embargo, aun se encuentra en la etapa inicial,
dado que la gran parte de los consumidores peruanos aun no son, realmente,

conscientes de las compras que realizan; asimismo, sefialan que se debe comunicar
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a los consumidores que la sostenibilidad es mas que una tendencia y, que mas bien,
se deberia evaluar el impacto generado con cada compra, con el fin de crear mas
consciencia a partir de programas que den a conocer el impacto de la industria de la

moda en el medio ambiente y en la sociedad.

De acuerdo a Ipsos (2020), en el Peru, 13.2 millones de peruanos son usuarios
de redes sociales, lo cual equivale al 78% de la poblacién entre 18 y 70 afos del
Peru urbano. De esta manera, Cantuarias (2020) sefiala que mientras mas tiempo
utilicen los usuarios las redes sociales, las organizaciones tendran mas
oportunidades de impactar en las personas mediante anuncios publicitarios o a
través de contenido de valor. Por lo que Bazan y Ruiz (2021) sostienen que el
marketing de contenidos no comunica a través de practicas intrusivas, sino que se
comunica con los usuarios a partir de contenido de valor, lo cual genera que los

consumidores se encuentren mas informados y educados.

De esta manera, Aguilar y Arce (2017) sehalan que cada vez mas
organizaciones utilizan el marketing de contenidos para adquirir mayor seguridad y
confianza en su sector, asi como para generar mayores ganancias. Ademas, Meza
menciona que el marketing de contenidos es una estrategia que se caracteriza por
no utilizar practicas intrusivas; por lo que el marketing de contenidos viene siendo
una tendencia en el Peru y el contenido resulta mas valioso en la actualidad (citado
en Aguilar & Arce, 2017). De esta manera, Gutiérrez (2020) indica que el éxito del
marketing de contenidos se debe a los contenidos de valor brindados por las
organizaciones y porque los consumidores sienten que pueden resolver sus
problemas; por lo que resulta indispensable el uso de esta estrategia para las
organizaciones que desean incursionar en el mundo digital, ya que permite generar

un vinculo mas cercano con los clientes.

En adicion, el proceso de decision de compra segun el modelo de Blackwell,
Miniard y Engel (2002), es una representacion de diferentes periodos por lo que pasa
el consumidor, que incluye; primero, reconocer una necesidad; segundo, buscar
informacion; tercero, evaluar las alternativas; cuarto, tomar una decision de compra
y, finalmente, evaluar el producto o servicio (citado en Cueva, Sumba & Duarte,
2021). En ese sentido, el consumidor busca o recibe informacion diferente que
considera importante para elegir dos o mas alternativas y asi pueda decidirse por un
producto (Maryan, Wardhani & Setini, 2022). De esta manera, las organizaciones

que entiendan el proceso de decision de compra por los que pasa el consumidor



ayudara a aplicar estrategias para cada etapa del proceso y asi puedan incidir en la
compra de productos o servicios.

A partir de ello, Claudia Cieza menciona que aplicar la estrategia de marketing
de contenidos es importante para las organizaciones, ya que brinda contenidos de
valor para los consumidores, lo cual genera que la marca sea recordada, asi como
genera la intencion de compra y un enganche con los usuarios logrando asi
diferenciarse de sus competidores (citado en Bazan & Ruiz, 2021). Sin embargo, de
acuerdo a Murphy (2015) aun existen empresas que requieren mayor esfuerzo al
brindar contenido de valor en sus audiencias, lo cual se debe a la falta de
conocimiento sobre cémo aplicar esta estrategia, lo cual dificulta la creacién de
contenido de valor para el cliente (citado en Bazan & Ruiz, 2021). Asimismo, de
acuerdo a Huamani y Sdlis (2021), existen ciertas limitaciones, principalmente, para
empresas pequenas, al aplicar esta estrategia como, por ejemplo, el
desconocimiento de los elementos esenciales; asi como la falta de una estructura

determinada para definir las estrategias de marketing de contenidos.

En base a lo expuesto en lineas anteriores, se puede observar la relacién
directa que existe entre el marketing de contenidos y el proceso de decision de
compra; es asi que se hallaron estudios previos que analizan dicharelacién. De esta
manera, tres de las investigaciones empiricas encontradas en distintos sectores que
impactan en el proceso de decision de compra son las siguientes: por un lado, una
investigacion realizada es la de Cueva, Sumba y Duarte (2021), el cual determina el
grado de relacién que existe entre el marketing de contenidos y el proceso de
decision de compra del consumidor de la generacién Z en Ecuador; esto con el fin
de examinar la importancia del valor de contenido que utilizan las organizaciones
para alcanzar una mayor visibilizacion y atraer mas clientes. Por otro lado, otro
estudio realizado fue el de Chen et al. (2021), quienes realizaron una investigaciéon
sobre el marketing de contenido de redes sociales a partir del analisis empirico
basado en 10 metropolis de China para marcas coreanas, el cual tuvo como objetivo
analizar cémo las cinco dimensiones del marketing de contenidos: informacion
funcional, informacion entretenida, interaccion social, interaccion de marca y
autoconcepto, impactan en la identidad de la marca, y cémo a la vez esta variable
impacta en la intencién de compra de los consumidores. Por ultimo, otro estudio es
el de Bu, Parkinson y Thaichon (2020), quienes analizaron la relacion del marketing
de contenidos digital en el turismo gastronémico y a la vez influir en el e-WOM,

analizando cuatro dimensiones de la Teoria de Usos y Gratificaciones (UGT):
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contenido de informacion (Cl), contenido de entretenimiento (CE), interaccion social
(SI) y la autoexpresion (SE). Sin embargo, no se encontraron estudios aplicados al

sector de moda sostenible.

Asimismo, de acuerdo al ultimo estudio realizado por Datum y MU Marketing &
Content Lab (2021), se pudo conocer el estado del marketing de contenidos en el
Peru; es asi que se realizd un estudio a 226 altos ejecutivos de diversos sectores,
obteniendo asi que el 90% de los encuestados utiliza el marketing de contenidos, lo
cual representa un aumento del 5% en comparacion a la medicion anterior; sin
embargo, se obtuvo una caida en los indicadores que evaluan el impacto de la
estrategia de marketing de contenidos; por un lado, el indicador “Lead generation”
tuvo una disminucién de 11% en comparacién al afo anterior; y por otro lado, el
indicador “Brand Awareness” disminuy6 en 15% en comparacion al afio anterior, lo
cual seria importante analizar, con el fin de conocer los factores que ocasionaron
estos resultados. Ademas, el problema de los emprendimientos se debe a que no se
conoce, exactamente, qué dimensiones del marketing de contenidos aplicar en cada
etapa del proceso de decision de compra, ya que, actualmente, las organizaciones
requieren enfocarse en estrategias de marketing que no sean tradicionales, debido
al crecimiento del uso de medios digitales por parte de los consumidores; por lo que
se requiere plantear qué dimensiones del marketing de contenidos se necesitan para
satisfacer las necesidades de los consumidores alineadas al nuevo comportamiento

del consumidor.

De esta manera, la presente investigacién plantea como principal objetivo
identificar las dimensiones del marketing de contenidos que influyen en las etapas
del proceso de decision de compra con enfoque en el e-WOM, e-trust e intencion de
compra de los emprendimientos de moda sostenibles; se analizara en base a estas
etapas, ya que se ha demostrado en estudios previos la relaciéon entre estas etapas
del proceso de decision de compra y el marketing de contenidos en diferentes

sectores; sin embargo, no se encontraron estudios en el sector de moda sostenible.
2. Preguntas de la investigacion

2.1.Pregunta General

¢ Como es la influencia de las dimensiones del marketing de contenidos en
las distintas etapas del proceso de decision de compra de los emprendimientos
de moda sostenible?



2.2.Preguntas Especificas

e ;,CbOmo es el marketing de contenidos en los emprendimientos de moda
sostenible?

e ;,Cbémo es el e-WOM, e-trust e intencion de compra en los emprendimientos
de moda sostenible?

e ,Cual es la relacion entre las dimensiones del marketing de contenido y el
proceso de decisién de compra con enfoque en el e-WOM, etrust e intencion de

compra en los emprendimientos de moda sostenible?

e ,Cuales son las dimensiones del marketing de contenidos mas importantes
para el e-WOM, e-trust e intenciéon de compra en los emprendimientos de moda

sostenible?
3. Objetivos de lainvestigacion
3.1.0bjetivo General

Analizar la influencia de las dimensiones del marketing de contenidos en
distintas etapas del proceso de decision de compra de los emprendimientos de

moda sostenible

3.2.0bjetivos Especificos

e Describir el marketing de contenidos de los emprendimientos de moda

sostenible

e Describir el e-WOM, e-trust e intencion de compra en los emprendimientos de

moda sostenible

e Analizar la relaciéon entre las dimensiones del marketing de contenido y el
proceso de decision de compra con enfoque en el e-WOM, etrust e intencion de

compra en los emprendimientos de moda sostenible

e Comparar cada una de las dimensiones del marketing de contenidos con cada
una de las etapas de proceso de decision de compra: e-WOM, e-trust e intencion

de compra, en los emprendimientos de moda sostenible
4.  Justificacion

El tema principal de esta investigacion es el marketing de contenidos, el cual
es definido como una estrategia que se ha venido transformando, actualmente, por
el aumento de la presencia de la era digital, dado que se dirige al cliente de una

manera mas especifica proporcionando contenidos de valor (Arenas, 2019). Por ello,
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es importante para las organizaciones aplicarla correctamente, ya que orienta al
cliente en la fidelizacion de la marcay asi influir en la decision de compra (Aguilar y
Arce, 2017).

De esta forma, en la presente investigacion se abordara el proceso de decision
de compra en un entorno digital y se estudiara el sector de moda sostenible en Lima
metropolitana, debido a que este sector no es masivo ni conocido y que las
estrategias de marketing de contenidos permiten ampliar la visibilidad y contacto con

Su publico objetivo.

Por un lado, la investigaciéon brinda un aporte a la ciencia de la gestion porque
permite identificar las dimensiones del marketing de contenido que generan mas
valor en cada etapa del proceso de decision de compra. En ese sentido, se busca
conocer las dimensiones del marketing de contenido que mas valoran los clientes en
cada etapa del proceso de decision de compra, con el fin de que las organizaciones
puedan poner en practica dicha estrategia.

Por otro lado, la investigacién tiene un aporte académico, ya que, al ser un
tema nuevo en el Peru, existen pocos estudios que identifican las dimensiones del
marketing de contenidos que generan valor en cada etapa del proceso de decision
de compra. Asimismo, no se han encontrado estudios sobre el marketing de
contenidos en emprendimientos de moda sostenible. De esta manera, la
investigacion permitira cubrir este vacio de investigacion poco estudiado, ya que se
podra dar a conocer laimportancia del tipo de contenidos que se presentan en redes

sociales y como estas afectan en el proceso de compra.

Por ultimo, en cuanto al aporte social, esta investigacion es una oportunidad
para el sector de emprendimientos sostenibles, pues les ayudara a saber que
estrategias del marketing de contenidos son las que generan mas valor en cada
etapa del proceso de decision de compray asi realizar contenidos para cada etapa.
En ese sentido, ayudara a optimizar sus recursos y que los emprendimientos puedan
atraer y fidelizar a sus clientes mediante la informacién que brindan en sus redes

sociales y como estas afectan la relacion con sus clientes.

5.  Viabilidad y limitaciones metodoldgicas del estudio

En cuanto a los enfoques tedricos, las investigaciones relacionadas al

marketing de contenidos son escasas en el Peru. Sin embargo, se encontraron



investigaciones desarrolladas en otros paises relacionadas al marketing de
contenidos que pueden ser utilizadas para la investigacion.

En relacién al trabajo de campo, el publico objetivo al que esta enfocada la
investigacion son los consumidores e interesados de la moda sostenible de Lima
Metropolitana, lo cual nos permite acceder a la recoleccién de informacién mediante

encuestas y entrevistas virtuales.

Por ultimo, se realiza poca inversion de recursos financieros, ya que el estudio
se centra en Lima Metropolitana, donde como investigadoras contamos con facil
acceso y cercania al publico objetivo y a los emprendimientos. Es mas, se cuenta
con la dedicaciéon, motivacién y disciplina de los investigadores, quienes abordaron

el tema de investigacion con profundidad.



CAPITULO 2: MARCO TEORICO

En este capitulo, se analizaran las principales nociones del marketing de contenidos,
definiéndolo y mencionando sus principales beneficios. Asimismo, se explicara el concepto
de decision de compra; asi como cada etapa del proceso de decision de compra. Ademas,
se analizaran estudios empiricos que abordan la relacion entre el marketing de contenidos y
las etapas del proceso de decision de compra. Finalmente, se analizara el modelo tedrico de
la Teoria de Uso y Gratificaciones.

1. Marketing Digital
1.1.Definicion del Marketing Digital

Castaneda y Zambrano (2018) definen al marketing digital como el conjunto
de acciones efectuadas en los distintos medios digitales con el fin de impulsar
empresas y productos. En adicion, segun Kotler (2017), surge en la actualidad
basado en las tecnologias de la informacién, donde los usuarios estan informados
y pueden comparar diferentes ofertas de productos y servicios similares. Por ello,
las empresas deben crear un producto que cumpla con las necesidades de los
publicos objetivos.

En ese sentido, autores como Kutchera, Garcia y Fernandez (2014)
mencionan que las organizaciones deben incursionar y competir en el mundo
digital; por ello, las estrategias de marketing digital deben realizarse todo el tiempo
porque los usuarios utilizan todos los dias los medios sociales. Asimismo, Bazan
y Ruiz (2021), mencionan que el marketing digital implica utilizar tecnologias
digitales que generan una comunicacion interactiva que permite atraer clientes a
partir de experiencias que las empresas brindan a los clientes. Ademas, crea la
oportunidad a las empresas de compartir informacién directamente a los
consumidores sobre los productos y servicios; y también contribuye a tener la
posibilidad de llegar a cualquier persona en el mundo, pues los medios digitales
estan presentes en redes sociales como Facebook, Twitter y LinkedIn; y también,

en Sitios Web, entre otros (Kerin, Hartley y Rudelius, 2012).

Asimismo, como menciona Valencia et al. (2014), la importancia del
marketing digital es que permite que las empresas den a conocer sus productos
0 servicios con la ayuda de las tecnologias, pues permiten optimizar las
actividades comerciales, brindar mas recursos a los consumidores, acortar
distancias y llegar mas territorios; por ende, pueden llegar a mas clientes y

empoderar la marca. Entonces, el marketing digital esta presente, actualmente,
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porque las personas estan conectadas al universo tecnolégico y ha hecho que las
empresas compiten a diario para brindar el mayor valor a los clientes; ademas, de
estar a la vanguardia en el mundo cambiante, no solo en lo tecnoldgico, sino

también en la actitud y comportamiento de los consumidores (Andrade, 2016).
1.2.Marketing Mix en la era digital

El marketing mix, segun Fernandez (2015), hace referencia al conjunto de
acciones que una organizacion realiza para impulsar sus productos y servicios en
el mercado, llegar a su publico objetivo y alcanzar los objetivos planteados.
Aunado a ello, Vallet y Frasquet (2005) sefalan que el marketing mix se refiere al
conjunto de variables que un gerente de marketing puede manejar, coordinar,
combinar o cambiar en un programa de marketing, con el fin de influir en la

respuesta deseada del publico objetivo.

Ademas, Borden propone doce variables del marketing mix, las cuales son:
planeacion del producto, marca, precio, canal, publicidad, personal, promocion,
exposicion, servicio, embalaje, analisis y manejo fisico. Asimismo, sefiala que los
gerentes deben tomar en cuenta el comportamiento de compra del consumidor,
comportamiento de comerciante, comportamiento del competidor y del gobierno.
En ese sentido, Mccarthy, reduce estas variables a las 4P, precio, producto,
promocion y lugar o plaza, las cuales estan afectadas por el entorno politico,
econdmico, legal, social y cultural (Serna, Echevarria y Restrepo, 2013). Sin
embargo, hoy en dia, las empresas han experimentado grandes
transformaciones; entonces, el Marketing de las empresas en esta era digital
exige combinar capacidades creativas con el fin de desarrollar nuevas soluciones
y experiencias (Fernandez, 2015). En ese sentido, el objetivo del marketing para
tener una propuesta de valor es enfocarse en entender al cliente, asi como

identificar sus problemas y necesidades (Villaseca, 2014).

De esta manera, Villaseca (2014) sefala que el marketing se ha visto
afectado por la transformaciondigital, y tiene que ir mas alla de la vision tradicional
de las 4P, para abrirse a una variedad de posibilidades de interaccion con los
clientes. Ademas, en un mundo donde es mas facil encontrar informacion, las
empresas deben ir mas alla para que sean elegidas por los clientes, quienes cada
vez exigen mas. En ese sentido, se produce un debate entre las 4 P del vendedor
y las 4C del cliente, es decir, cambiar un enfoque de transaccion a uno de relacion
con el cliente, donde el cliente sea visto como el centro de atenciéon y no el

producto (Tamariz, 2019). Donde lo tradicional del marketing mix es desplazado
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por la orientacién hacia la satisfaccion del cliente. Entonces, se genera una
comunicacion constante entre la organizacion y el cliente, con el fin de encontrar
soluciones de manera conjunta; ademas, la tecnologia es quien ayuda con el flujo

de informacién y facilidad de comunicacion (Hichos, 2009).

Asimismo, segun Tamariz (2019), las empresas que tengan acogida seran
aquellas que pueden cumplir con las necesidades de los clientes en forma
econdmica, adecuada y con constante comunicacién. Ademas, segun Kartajaya,
Kotler, Setiawan (2016), las 4C se refieren al cliente, comunicacion, costo y
conveniencia. En primer lugar, el cliente es el principal elemento pues ayudara a
las empresas a mejorar con el desarrollo de nuevos productos, también les
permite individualizar productos y servicios, estableciendo propuestas de valor

superior.

En segundo lugar, la comunicacion se refiere a la interaccion constante
mediante uso de correo electronico, chats y foros que favorecen la comunicacion
con el cliente. En tercer lugar, el costo se refiere al psicoldgico, pues son las
cargas psicologicas afadidas al producto como el esfuerzo de conseguirlo, el

desplazamiento o tiempo invertido.

Por ultimo, la conveniencia es la forma de llegar al cliente mas rapido y en
un mundo donde todo esta conectado, los clientes exigen acceso a productos y
servicios casi al instante. Entonces, las 4C ayudaran a las empresas que quieren
sobrevivir en una economia digital, pues con una mayor participacién de los
clientes, las empresas estan realizando una comercializacion transparente y

ambas partes obtienen valor comercial.

2. Marketing de Contenidos

Debido al aumento de la digitalizacién, cada vez mas empresas se encuentran
utilizando diferentes estrategias de marketing digital. Es asi que Gutiérrez (2020)
menciona que una de las estrategias que ha tomado mayor importancia, en los
ultimos afios, es el marketing de contenidos y que, debido a su éxito, ha generado
que sea una estrategia esencial para toda empresa que desea comenzar en el
mundo digital. Asimismo, diferentes autores brindan una definicion sobre el
marketing de contenidos. Por ejemplo, Koob (2021), sefala al marketing de
contenidos como un intercambio social, ya que las organizaciones entregan
contenido valioso a un grupo determinado de personas, quienes recompensara esta
accioén con actitudes positivas para la organizacion como una mayor confianza con

la marca o el aumento de interacciones con la misma.
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De acuerdo a Ramos (2014), el marketing de contenidos es una estrategia que
busca educar, atraer y adquirir al publico objetivo a través de contenidos en
diferentes medios; de esta manera, no solo se trata de producir mas contenido, sino
que se enfoca en brindar contenido de calidad que eduque al consumidor; por lo que
el principal objetivo del marketing de contenidos debe ser brindar un lugar donde se

pueda generar una conversacion entre las organizaciones y los consumidores.

Asimismo, Slater (2014) sefala que el marketing de contenidos es una
estrategia que, de forma dinamica, atrae a los consumidores, ya que implica
compartir conocimientos en plataformas digitales con el fin de atraer posibles
clientes; asi como crear una relaciéon con ellos; por lo que se debe crear, publicar y
compartir contenidos pensando en el publico objetivo. De acuerdo a Lieb (2012), el
marketing de contenidos busca captar la atencién positiva de los consumidores, con
el fin de que se sientan identificados con la marca, asi como lograr que sientan que

el contenido que brinda la marca satisface sus necesidades.

Es asi que Koob (2021) menciona que, a diferencia de la publicidad tradicional,
la cual denota una formade comunicaciéndisefiada para persuadir o incluso empujar
a los potenciales clientes atomar alguna accién ahora o en el futuro, el marketing de
contenidos se centra en agregar valor a la vida de los consumidores al educar,
ayudar a resolver problemas, entretener o ayudando a tomar decisiones bien

informadas.

Baltes (2015) opina que, si bien el marketing de contenidos puede ser
adaptada de acuerdo a las caracteristicas de cada empresa, se deben considerar
ciertos elementos con el fin de medir el impacto generado por dicha estrategia como
son los objetivos del marketing de contenidos, el analisis del target, el tipo de
marketing de contenidos usados, los canales de promocién; asi como el calendario

de marketing de contenidos y las métricas.

De esta manera, de acuerdo a Denning (2011), el marketing de contenidos se
refiere al método en que las marcas narran una historia original sobre quiénes son,
sobre su producto o servicio y sobre sus valores y cultura (citado en Sawhney &
Ahuja, 2021). Ademas, sefiala que, para obtener informacion sobre una empresa y
su linea de productos, los consumidores buscan informacion sobre la empresa con
la que desean asociarse y analizan las soluciones que brindan para satisfacer las

necesidades del cliente (citado en Sawhney & Ahuja, 2021).
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Asimismo, Ramos (2016), senala que el contenido brindado por la empresa,
ademas de brindar informacion util para los usuarios, debe brindar informacién sobre
el negocio, los productos o servicios y sobre el personal de la organizacién, ya que
a mayor conocimiento de los clientes sobre estos aspectos se generara mayor
conexion con la marca. Es asi que Londofio, Moray Valencia (2018) sostienen que
las estrategias del marketing de contenidos pueden ser compartidas por diferentes
medios como son los medios tradicionales que incluyen la prensa, television y radio;
los medios online como paginas web; y los medios sociales como las redes sociales
(citado en Pachucho et. al, 2021). Ademas, Ramos (2016) menciona que estos
contenidos pueden generarse a partir de diferentes formatos; por ejemplo, blogs, e-
books, guias practicas, revistas digitales, incluso a partir de videos, fotografias,
infografias, podcast, entre otros; los cuales se brindan a través de medios sociales u

otros medios.

Ademas, de acuerdo a Rios (2018), ciertos contenidos se pueden combinar y
dicha decision depende de la estrategia de marketing planteada de la empresa; es
asi que, es importante comprender que ciertas categorias de contenido poseen
mejor convertibilidad en ciertos canales de difusién que otras, por lo tanto, toma gran
importancia el andlisis de insights. Asimismo, Aguilar y Arce (2017) sefialan que, si
bien existe gran variedad de tipos de contenido que una empresa puede distribuir en
diferentes medios, se debe analizar cuales son los contenidos adecuados para la
organizacion, asi como evaluar el tipo de contenido de acuerdo a la etapa en que se
encuentre el cliente dentro del proceso de decision de compra, con el fin de lograr

los objetivos que se busca conseguir al aplicar esta estrategia.

De esta manera, Lonescu (2015) senala que el tipo de marketing de contenidos
utilizado se establece en funcién de la informacion obtenida a través del analisis de
los objetivos planteados, entre los cuales se encuentran los siguientes: que mas
personas conozcan la marca, aumentar la confianza en la marca, atraer nuevos
clientes, resolver los problemas relacionados con disminuciones de clientes,

desarrollar la lealtad del cliente, entre otros (citado en Baltes, 2015).

Huamani'y Solis (2021) también sefialan que dentro de los medios sociales se
encuentran los post en las redes sociales, actualizaciones en micro blogs y redes
sociales, podcasts, enlaces en marcadores sociales, promocion de noticias, entre
otros; sin embargo, muchas empresas optan por brindar contenidos por medio de
redes sociales, ya que genera una comunicaciénde formainstantanea y sin fronteras

al recurrir a los sentimientos de los consumidores, puesto que captan a los usuarios
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en un espacio donde muestran sus sentimientos, los cuales se pueden relacionar

con la marca.

2.1. Beneficios del Marketing de Contenidos

De acuerdo a Gutiérrez (2020), el marketing de contenidos se crea con
el fin de aumentar el trafico a un sitio web, asi como para fidelizar a los clientes,
o con el fin de captar sus datos, ya que los contenidos que se brindan pueden
resolver ciertos problemas de los consumidores al brindarles informacion que
les genera mucho valor, lo cual creara un vinculo mas cercano con los
usuarios, puesto que se sentiran mas agradecidos por los contenidos que se
les entrega. Ademas, de acuerdo a Wilcock (2013), el marketing de contenidos
implica brindar contenido que sin intencién directa promueve los productos o
servicios de una empresa, sino que ofrece a los consumidores contenidos
importantes sobre la organizacién que le genera valor; en comparacion a los
medios tradicionales que suelen brindar publicidad intrusiva generando,
muchas veces, rechazo hacia la marcay compra de los productos o servicios.
De esta manera, Gutiérrez (2020) senala que el marketing de contenidos
brinda los siguientes beneficios: la fidelizacion de los clientes, la generacion de
autoridad y las altas tasas de conversion.

2.1.1. Fidelizacién de los clientes

De acuerdo a Gutiérrez (2020), el marketing de contenidos
entrega mas contenido de valor a los clientes, ya que brinda
informacion valiosa que ayuda a solucionar los problemas de los
usuarios; por lo que se sienten mas agradecidos con la marca; es asi
que el marketing de contenidos genera que los consumidores sientan
mayor afinidad con la marca. Asimismo, Wilcock (2013) sefala que,
al crear dicho contenido de valor, mas personas se encuentran
expuestas a la marca, ya que una mayor cantidad de personas
hablaran sobre la marcay que si bien no, necesariamente, visiten los
medios digitales de la empresa, la presencia de la marca en la mente
de los usuarios es el punto de partida para la fidelizacién de los

clientes.
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2.1.2. Genera autoridad

Gutiérrez (2020) sefiala que, como con el marketing de
contenidos no se ofrece el producto o servicio de manera directa, sino
que ayuda a los usuarios a resolver diferentes problemas y brinda
informacion de utilidad, lo cual genera que se reconozca a la empresa
como una marca que vamas alla de solo vender, sino que demuestra
que se preocupa por las necesidades y problemas de sus usuarios o
potenciales clientes. De acuerdo a Rios (2018), el marketing de
contenidos contribuye a mejorar la reputacion de la organizacion, lo
cual genera mayor fidelidad y logra que los actuales clientes sigan
esos contenidos ingresando asi con mayor frecuencia a paginas web

de las organizaciones.
2.1.3. Altas tasas de conversion

Segun Gutiérrez (2020), los usuarios mas dispuestos a adquirir
los productos o servicios de una marca, son aquellos que se han
sentido bien con los contenidos brindados, ya que, si bien educar al
publico puede implicar una inversién a mediano plazo, los beneficios
que recibira la empresa seran mucho mas alta en comparacién a los

costos generados.
3. Proceso de Decisiéon de compra

3.1.Definicion del proceso de decisién de compra

Segun Wilkie (1990), el proceso de decisidon de compra se define como
el conjunto de actividades que realiza el consumidor antes, durante y después
de adquirir un producto o servicio, con la finalidad de satisfacer sus
necesidades; y que, ademas, son actividades donde se implican procesos

emocionales y mentales.

Asimismo, Rodriguez y Benito (2014), sefialan que los consumidores,
con la ayuda de la tecnologia, son los que poseen la ventaja de tomar
decisiones durante el proceso de compra, ya que pueden contrastar precios,
realizar quejas y opiniones publicas, descubrir ofertas para realizar una
compra, asi como evaluar su experiencia de compra. Ademas, Aguilar y Arce
(2017) senalan que el proceso de decision de compra presenta ventajas para

la empresa, ya que las organizaciones que lo realizan bien tienen la
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oportunidad de comprimir las fases de consideracién y evaluacion durante el
proceso y asi estar mas cerca de fidelizar al cliente; de esta manera, implica

una ventaja competitiva para las organizaciones.

Asimismo, identificar las figuras que forman parte de la decision de
compra es un buen comienzo para las empresas, ya que les ayuda con el
bosquejo del producto, la preparacion del mensaje y la campana del marketing.
Segun Rodriguez y Benito (2014), existen cincoroles; el iniciador, quien da la
idea de adquirir un producto o servicio; el influenciador, quien interviene en la
decision final; el decisor, es quien decide comprar o no, qué comprar o dénde
comprar; el comprador, es quien efectua la compra; y el usuario, quien es el

que finalmente consume o utiliza el producto.

Por ello, Aguilar y Arce (2017) sefialan que es importante para las
empresas entender el proceso de decision de compra con el fin de optimizarlo,
ya que las tiendas que venden de manera online son las que generan mas
datos que las tiendas fisicas; y con ello pueden desarrollar estrategias en cada

etapa del proceso y ofrecer al cliente una experiencia positiva.

3.2.Etapas del proceso de decision de compra

Entender el proceso de decision de compra es clave para las organizaciones,
ya que les permite ahondar en el entorno inmediato del producto o servicio, dado que
enfocarse solo en la compra limitaria otros aspectos; de esta manera, Rodriguez y
Benito (2014) sefalan que se debe estudiar todo el proceso de decision de compra;
con el fin de conocer de manera especifica a los consumidores, asi como sus

motivaciones y a los impulsos que responde.

En ese sentido, de acuerdo a Kotler y Keller (2012), el proceso de decisiéon de
compra se divide en cinco fases: reconocimiento del problema, blusqueda de
informacion, evaluacion de alternativas, decision de compra y comportamiento

posterior a la compra. Cada uno de estos pasos se describira en las siguientes lineas.

e Reconocimiento del problema: El individuo reconoce que existe un
problema o necesidad de adquirir un determinado producto o comienza a
tener conocimiento de un producto. En esta primera etapa, se toma
conciencia sobre la necesidad de algo que falta; por lo que es el inicio del
proceso. Ademas, esta necesidad puede activarse por estimulos internos
o externos (Kotler & Keller, 2012)

17



Busqueda de informacion: El consumidor puede hacerlo de dos maneras;
la primera, es de forma pasiva donde se limita y esta receptivo cuando ve
o escucha un anuncio de publicidad. La segunda, es cuando el consumidor
busca de forma activa la informacién o consulta con miembros de su
entorno social como amigos, familiares o profesionales (Kotler & Keller,
2012).

Evaluacion de alternativas: Con la informacion obtenida anteriormente de
las marcas que compiten entre si, el consumidor evalua los beneficios que
obtendra de cada producto o servicio, valorando sus principales
caracteristicas como son el precio, el disefio, facilidad de compra, entre
otros para elegir la mejor opcién. Ademas, con el fin de evaluar diferentes
alternativas, el consumidor utiliza sus creencias adquiridas, anteriormente,
y de la actitud hacia el producto (Kotler & Keller, 2012). En ese sentido, los
usuarios pueden encontrar recomendaciones y comentarios de otros
usuarios en las redes sociales y evaluar distintas marcas (e-WOM).
Asimismo, cuando los consumidores consideren comprar un producto es
importante que confien en el sitio web o plataforma donde se lleve a cabo
la compra (E-trust)

Decision de compra: Después de la evaluacién de las alternativas, el
consumidor realiza la compra, evaluando la marca, la cantidad, dénde,
cuando y como efectuar el pago, lo cual implica la eleccién de aquella
alternativa que mejor encaje a la decision final del consumidor (Kotler &
Keller, 2012). Se evaluan los atributos de un producto

independientemente, a partir de los siguientes modelos heuristicos:

- Método de heuristica conjuntiva: el consumidor escoge el valor
minimo aceptable para cada atributo y seleccionala primera opcion
que cumple con los criterios para todos los atributos (Kotler &
Keller, 2012).

- Método de heuristica lexicografia: el consumidor elige la mejor
marca centrandose en las caracteristicas mas relevantes (Kotler &
Keller, 2012).

- Método de heuristica de eliminacion por aspectos: Los
consumidores comparan diferentes marcas en funcién de la

importancia de cada producto (Kotler & Keller, 2012).
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e Post compra: Esta etapa dependera del grado de satisfaccion que le
produce el producto después de realizar la compra. Si las expectativas
fueron positivas entonces el cliente volveria a comprar; de lo contrario, no
comprard e incluso puede que su mala experiencia lo comparta con otras

personas y no lo recomiende (Kotler & Keller, 2012).

En conclusion, el proceso de decision de compra explicado por los autores
Kotler y Keller es el mas conveniente, ya que responde de mejor manera a las
preguntas de investigacion; es asi que se analizara el proceso antes (evaluacion de

alternativas) y durante la compra (decision de compra).

3.3.Comportamiento del consumidor de moda sostenible

De acuerdo a Apaza y Fernandez (2018), entender el comportamiento de
compra del usuario es de gran importancia para las empresas que desean generar
estrategias que satisfagan al consumidor y asi poder ser mas rentable. En el sector
de moda sostenible, Cladea (2020) considera que las empresas deben optar por
practicas sostenibles que sirvan para mejorar la imagen de la marcay asi incrementar
la fidelidad; es asi que esto se puede lograr con la ayuda de la tecnologia, con el fin
de concientizar al consumidor y motivarlos a crear soluciones ante al “consumismo”;
asimismo, se busca combatir el consumo masivo mediante el consumo de productos

sostenibles, que sean ecoldgicos o que sigan practicas éticas.

En ese sentido, Apaza y Fernandez (2018) describen que, el consumidor de
moda sostenible, desde un punto de vista econémico, se encuentra motivado por el
precio y espera que el beneficio que obtenga cumpla con las caracteristicas que pago
por el producto; entonces, vabuscar un producto que sea econdmicamente accesible,
pero a la vez sostenible. Desde la teoria del aprendizaje, al consumidor se le es mas
facil asociar los productos y servicios a situaciones agradables, entonces el
consumidor va tener mas asociacion con campafas de educacion con temas de
interés como la sostenibilidad. Por ultimo, desde la teoria sociolégica, el consumidor
se enfoca en comprar productos que generan aceptacion en la sociedad, entonces el

consumidor buscara reconocimiento al comprar ropa que sea sostenible.

Asimismo, Cladea (2020) sostiene que uno de los comportamientos
caracteristicos de los consumidores es que muchas veces la intencién de compra es
muy fuerte, pero no se llega a concretar, lo cual se debe, principalmente, a que los
precios de las prendas sostenibles son mas elevados en comparacién a prendas de

moda masiva; ademas, las marcas de moda sostenible presentan producciones mas
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pequenas, puesto que el proceso de produccién es mas largo, ya que intentan que
los productos sean de mejor calidad; es por ello que, se convierte en un reto para

empresas de moda sostenible lidiar con precios de prendas mas baratas.

4. Marketing de Contenidos y el Proceso de Decision de Compra

El marketing de contenidos es una herramienta que impacta directamente en
las diferentes etapas del proceso de decision de compray para esta investigacion se
esta analizando la tercera etapa (evaluacion de alternativas) y cuarta etapa (decision
de compra). Por un lado, en la etapa de evaluacién de alternativas el e-trust y eWWOM
son estrategias que generan impacto en esta etapa. Por otro lado, en la etapa de
decisién de compra la estrategia de intencion de compra genera un impacto. Es asi

que, a continuacion, se explicara cada uno de estos conceptos.

4.1.E-trust

Flavian, Guinaliu y Gurrea (2006) definen a la confianza como un conjunto
de creencias que tiene una persona derivada de sus percepciones sobre ciertos
atributos y que en marketing esto involucra la marca, los productos o servicios,
los vendedores y el establecimiento donde se comprany venden los productos o
servicios. Asimismo, Seyyedamiri y Tajrobehkar (2019) sefialan que la confianza
se establece cuando una persona cree en la integridad y confiabilidad de otra

persona en una transaccion.

De esta manera, Rahimnia y Hassanzadeh (2013) sefalan que cuando una
persona cree en la honestidad y confiabilidad de otra persona en una transaccion,
la confianza se puede formar;es asi que la confianza es un factorimportante para
la creacion, desarrollo y proteccién de relaciones a largo plazo entre los clientes
y vendedores. Ademas, ambos autores sefalan que, debido al aumento de los
riesgos en las transacciones, la confianza electronica ha llegado a desempenar
un papel importante tanto en la fidelizacién como en el desarrollo de relaciones

entre clientes y organizaciones (Rahimnia & Hassanzadeh, 2013).

Wu, Chen y Yen (2008) sefialan que, debido al creciente riesgo de las
transacciones, la confianza electréonica ha llegado a desempenar un papel
fundamental en la promocion de la lealtad y el compromiso. Ademas, Wandoko,
Panggati y Sukmaningsih (2020) sefialan que la calidad de la informacién es otro
factor importante para un minorista en linea, ya que los consumidores en el
comercio electrénico generalmente inspeccionan los productos y evaluan sus
valores en funcion de la informacién del producto presentada por los minoristas

20


https://www-emerald-com.ezproxybib.pucp.edu.pe/insight/content/doi/10.1108/IJOEM-06-2018-0323/full/html#ref017

en linea. De esta manera, Pulizzi (2012), menciona que generar confianza es uno
de los principales impulsores del éxito del marketing de contenido social (citado
en Seyyedamiri & Tajrobehkar, 2019).

Asimismo, Wu, Cheng y Yen (2008) destacan tres dimensiones importantes
de la confianza electrénica del cliente en relacién con los sitios web de la empresa;
por un lado, la capacidad de la empresa para satisfacer las demandas de los
consumidores; por otro lado, la integridad, la cual hace referencia a la honestidad
y reputacién de la organizacion; y la previsibilidad, que se refiere a las creencias
de los clientes de que la empresa se adherira a la transacciéon prometida y a las

politicas y directrices de interaccion (citado en Rahimnia & Hassanzadeh, 2013).
4.2.e-WOM

Litvin, Goldsmith y Pan (2008) definen al e-WOM como todas las
comunicaciones informales dirigidas a los consumidores a través de medios
digitales relacionadas con el uso o las caracteristicas de bienes o servicios.
Asimismo, como mencionan Barbon, Abreu y MQ (2021), son los testimonios
compartidos en internet por los consumidores potenciales, reales o anteriores,
basado en experiencias positivas, neutras o negativas sobre un producto o
servicio adquirido anteriormente. Entonces, este testimonio llega a varias
personas porque son compartidas por redes sociales, paginas webs, mensajes

instantaneos, foros, entre otros.

De esta manera, un e-WOM positivo puede aumentar las ventas online a
través de internet de productos y servicios, pues las personas confian mas en los
comentarios que se realizan en internet que en las propias marcas (Morales del
Rio & De Jesus Vizcaino, 2020). Entonces de acuerdo al comentario generado
online las personas son impulsadas a realizar una compra. Ademas, estos
comentarios pueden ser positivos, asi como negativos y los consumidores
parecen que son mas influenciados por los comentarios negativos, especialmente
cuando son en la mayoria de los casos. Sin embargo, cuando los comentarios
son positivos aumentan la intencion de compra e incluso puede reemplazar al

conjunto de criticas negativas anteriores (citado en Salvi, 2014)

En ese sentido, mas empresas invierten en generar y manejar el proceso
del eWOM, debido a que los consumidores requieren al eWOM para informarse
al momento de optar por una decision. Entonces afecta en la decision de compra
del consumidor (Morales del Rio & De Jesus Vizcaino, 2020). Asimismo, los
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consumidores adquieren informacién, con el fin de reducir el riesgo antes de la
compra de un producto o servicio (Salvi, 2014). Por ello, es importante evaluar la

influencia y el impacto de los comentarios desde la perspectiva del consumidor.
4.3.Intencién de compra

La intencién de compra es definida como una situacion en la que el usuario
opta por adquirir un producto en ciertas condiciones (Lim et al., 2022). Asimismo,
Pefa (2014), menciona que es la prediccion de un consumidor de seleccionar a
una compania para comprar un determinado producto o adquirir un servicioy que
esta intenciéon puede ser reconocida como una compra real. Ademas, Giraldo y
Otero (2018), senalan que es el grado en el que el consumidor le gustaria comprar
un determinado producto y que, en general, estd relacionado con el

comportamiento, percepciones y actitudes.

Segun Torres y Padilla (2013), es una herramienta utilizada por las
organizaciones para predecir una conducta de compra, ya que ayuda a idear
estrategias promocionales adecuadas y aumentar las ventas, asi como abrir y
segmentar clientes. En ese sentido, las organizaciones pueden saber si
implementar un producto o servicio merece un futuro desarrollo midiendo la

intenciéon de compra.

Asimismo, como sefalan Lim et al. (2022), la intencién de compra puede
que la accién no se convierta en compra, lo cual se debe a la influencia del precio
o calidad del producto o porque existen motivaciones internas o externas que
afectan el proceso. También, la intenciébn de compra podria cambiar si el
consumidor enfrenta situaciones que los obliguen a cancelar la compra o cambiar
por otras alternativas (Asnawati et al., 2022). Ademas, la intencién de compra se
relaciona con las percepciones, el comportamiento y el interés de los

consumidores (Lim et al., 2022).

La intencién de compra online segun Ling, Chai y Piew (2010), es un
concepto que se viene estudiando con intensidad en los Ultimos afios y se refiere
a que el consumidor esta dispuesto e intenta realizar una compra a través de
Internet; ademas, se puede determinar como un componente del comportamiento
cognitivo del consumidor sobre cédmo una persona intenta realizar una compra
especifica. Asimismo, como sefialan Chu, Thao y Khuong (2021), medir el

comportamiento real es dificil, por lo que analizar la intencién de compra es un

22



buen factor para representar el comportamiento real, pues ayuda a entender
mejor las necesidades y expectativas de los clientes.

Ademas, segun el argumento de Pavlou (2003), la intenciéon de compra en
linea se refiere a la situacion de un cliente que esta dispuesto a realizar una
transaccion online y esta compuesto por un proceso de tres pasos, los cuales son
los siguientes: recuperar y transferir informacion y comprar de productos. Los dos
primeros pasos se refieren a las intenciones de uso por un sitio web; sin embargo,
el proceso de compra de productos es mas aplicable a la intencién de manejar el

sitio web.

En ese sentido, para este trabajo de investigacion, el proceso de intencién
de compra online se refiere a la intencién o disposicién que tiene el consumidor

de realizar una compra por internet.

5. Estado del arte

Debido al cambio de comportamiento de los consumidores y al aumento de la
digitalizacion, Gutiérrez (2020) sostiene que el marketing digital en las
organizaciones es una herramienta utilizada con el fin de satisfacer las necesidades
del nuevo consumidor; es asi que, en los ultimos anos, diferentes organizaciones
vienen utilizando el marketing de contenidos. De acuerdo a Steimle (2014), el
marketing de contenidos es una estrategia a través de la cual las empresas
comparten informacion valiosa de manera constante para adquirir cuotas de
mercado, asi como obtener un movimiento rentable de clientes, ya que si el
contenido es de interés para los usuarios participaran activamente y se involucraran
en las actividades de la marca porque ayuda a los consumidores a asociarse con la
marcay a construir una relacion prospera entre las marcas y los consumidores. Es
asi que, esta estrategia ha sido abordada en distintos estudios con el fin de analizar
la relacién entre el Marketing de Contenidos y el proceso de decisiéon de compra; a
continuacién, se describiran los estudios empiricos que analizan la relacion entre

ambas variables mencionadas, previamente.

Uno de los estudios es el de Seyyedamiri y Tajrobehkar (2019), quienes
analizan el impacto del marketing de contenido social en las redes sociales sobre la
efectividad del proceso de desarrollo de nuevos productos de las empresas de alta
tecnologia en Iran, siendo la confianza electronica un mediador entre el contenido y
la efectividad; por lo que analizaron los siguientes componentes del marketing de
contenidos: contenido adecuado, credibilidad del contenido, disponibilidad de
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contenido, relevancia del contenido, disefo, seguridad y privacidad, y relacion con el
cliente. De esta manera, el método de investigacion utilizado fue descriptivo y los
datos fueron recolectados a través de un cuestionario con escala de Likert de cinco
puntos, los cuales se analizaron utilizando el método de ecuacion estructural
mediante el software Smart PLS. Es asi que los resultados de esta investigacion
concluyeron que, si bien, el marketing de contenido social y la confianza electrénica
influyen en la eficacia del proceso de desarrollo de productos, la confianza
electronica no desempefid un papel mediador en la relacion entre el marketing de
contenido social; asimismo, se obtuvo que el marketing de contenido social podria
usarse con el fin de crear conciencia; asi como brindar informacion importante y
valiosa para el publico objetivo en el proceso de desarrollo efectivo de productos, lo
cual contribuiria a la atraccion de clientes y; por lo tanto, crecerian las ventas y las

ganancias de las empresas de alta tecnologia.

Asimismo, Pachuchoet al. (2021), realizaron un estudio en el cual se determiné
el grado de la relacion entre el marketing de contenido y el proceso de decision de
compra del consumidor ecuatoriano de la generacién Y. De modo que el estudio
muestra una justificacion tedrica que tienen las organizaciones, con el fin de conocer
los factores que influyen en la decision de compra de sus clientes. Por eso, se aplicé
una investigacion transversal, no experimental y correlacional, también utilizar un
método analitico sintético, el cual permitié analizar las variables con mayor énfasis.
Para responder las preguntas de la investigacion se elaboré un cuestionario con
escala Likert del 1 a 5 con preguntas dirigidas a 417 ecuatorianos de la generacion
Y. Ademas, las dimensiones que utilizaron en el marketing de contenido son las
siguientes; la red social donde se publicara, la estrategia de contenido, el mensaje
publicitario y el formato de contenido y se llegé a la conclusion de que el formato de
contenido y mensaje publicitario son dimensiones que los especialistas de marketing
deberian enfocarse. Sin embargo, la relacion que existe entre estas dos variables es
positiva débil, por ende, realizar otras estrategias de marketing ayudarian a incidir

favorablemente en el proceso de decisién de compra.

Ademas, Chen et al. (2021) realizaron una investigacién sobre el marketing de
contenido en redes sociales: un analisis empirico basado en las 10 metrépolis de
China para las marcas coreanas, la cual analizo; por un lado, las cinco dimensiones
del marketing de contenidos: informacion funcional, informacion entretenida,
interaccioén social, interaccion de marca y autoconcepto, y como estas impactan en

la identidad de la marca, y a la vez cédmo esta variable impacta en la intenciéon de
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compra de los consumidores y por otro lado, en relacion a la variable intencién de
compra, se tomaron en cuenta variables de control: género, edad, ingreso mensual
promedio, conocimiento de la marca, participacion en el producto, como
antecedentes directos de la intencion de compra. Por lo que, para la investigacion,
se tomé en cuenta la Teoria de Usos y Gratificaciones, la cual considera que las
personas pueden utilizar activamente los medios para encontrar informacion que
pueda satisfacer sus propias necesidades; es asi que se realizé una encuesta con
un total de 2276 personas que utilizan WeChat de diez ciudades urbanas de China;
asimismo, en el cuestionario se tomo en cuenta una escala de Likert de 7, desde
"totalmente en desacuerdo" hasta "totalmente de acuerdo". De esta manera, se
obtuvo que las dimensiones del marketing de contenidos se correlacionan
positivamente con la identidad de la marca; ademas, los resultados de los datos
cuantitativos dieron como resultado una asociacion positiva entre la identidad de la
marcay la intencion de compra del consumidor. Asimismo, se obtuvo que todas las
dimensiones del marketing de contenido pueden estimular la decision de compra o
la intencién de compra de los consumidores, lo cual es importante para los
especialistas en marketing; también se obtuvo que las caracteristicas unicas de la
marca y la informacion innovadora pueden hacer que los consumidores sientan el
encanto unico de la marca, lo cual permite que los consumidores comprendan la
intencion de la empresa; finalmente, se obtuvo que a partir de la informacion de la
marca, los consumidores generaran diferentes identidades de marca, y a la vez se

transformara en la intencion de compra de los consumidores.

Otra investigacion, es la de Asnawati et al. (2022), el cual tiene como objetivo
analizar cémo la imagen de marca afecta la facilidad de uso percibida, el e-WOMy
el marketing de contenido en las decisiones de compra de boletos en la aplicacion
Traveloka. Para ello, se empled un enfoque cuantitativo con métodos no
experimentales, con técnicas de recoleccion de datos que se pueden hacer por
medio de entrevistas, cuestionarios y observacion. Los datos se analizaron por
medio de un programa Structural Equation Model (SEM) a través del software AMOS.
Para hallar la muestra se multiplicé las 5 variables con el numero de 26 articulos y
salieron 130 muestras que han comprado boletos en linea en Traveloka. En ese
sentido, se concluy6 que la facilidad de uso percibida tiene un impacto negativo en
las decisiones de compra a través de la imagen de marca. Asimismo, se obtuvo que
el e-WOM tuvo un impacto positivo en las decisiones de compra a través de la
imagen de marcay que el impacto del marketing de contenidos en las decisiones de

compra fue negativo y significativo; sin embargo, indirectamente a través de la
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imagen de marcael impactofue positivo y significativo. Entonces la imagen de marca
es de gran importancia para aumentar el efecto en la facilidad de uso percibida, el e-
WOM y el marketing de contenido en las decisiones de compra. Lo cual ayudaria a
los especialistas de marketing a poner mas énfasis en la imagen de marca y asi

mejorar las decisiones de compra.

Asimismo, otro estudio es el de Chu, Thao y Khuong (2021), quienes realizaron
una investigacion sobre la influencia del marketing de contenido digital de los clientes
en la intencién de compra en plataformas de comercio electrénico. Por ello, los
factores que se utilizaron de la Teoria de Usos y Gratificaciones para comprender
las motivaciones de los usuarios relacionados con el contenido con la marca son las
siguientes: informacion, entretenimiento, interaccion social y remuneracion.
Entonces, se analiz6 cédmo estas variables impactan en el uso pasivo y a su vez en
el género y esto en la intencién de compra. Para ello, se realizdé una encuesta a
través de cuestionarios para conocer la opinién de los usuarios sobre la motivacion
del marketing de contenido digital, su uso pasivo e intencibn de compra. Los
resultados se midieron con una escala de Likert de 1 al 5. EI marketing de contenido
digital consta de 4 factores adoptados de Vries, las escalas de uso pasivo fueron
desarrolladas por Schivinskie intencién de comprafueron de Schivinskiy Dabrowski.
Ademas, para analizar los datos se utilizd Microsoft Excel, SPSS versién 24 y
SmartPLS 3.0. En ese sentido, se concluy6 que la informacion, el entretenimiento y
la remuneracién influyen positivamente en su uso pasivo en las plataformas;
mientras que la interaccion social no tiene ningun efecto. Asimismo, el género no
tiene ningun efecto moderador sobre la relacion entre el uso pasivo y la intencion de
compra; entonces, tanto los clientes masculinos como femeninos tienen un
comportamiento de intencién de compra muy parecido en las plataformas de

comercio electrénico.

Otra investigacion es el de Al-Gasawneh y Al-Adamat (2020), quienes
examinaron el papel mediador de e-WOM en el marketing de contenidos y su
conexién con las intenciones de compra ecoldgicas en Jordania. Para ello, se aplic
un estudio descriptivo y la base de esta investigacién es la confirmacién de una
hipotesis previamente desarrollada en situaciones existentes. Para recopilar datos la
muestra debia de ser compuesta por personas mayores de 22 afios y se
distribuyeron 300 cuestionarios y se compartieron por redes sociales y correos
electrénicos a ciudadanos de Jordania. El cuestionario estaba compuesto por 15

preguntas y se utilizaron 5 escalas Likert para ayudar a establecer resultados
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precisos. Para analizar los datos se utilizo el software PLS-SEM. En ese sentido, se
concluy6 que el e-WOM controla la relacion del marketing de contenido con las
intenciones de compra ecoldgicas. Entonces, presentar un adecuado marketing de
contenido alienta a los consumidores en sus intenciones de compra ecolégicas;
ademas, el marketing de contenido tiene un efecto positivo en el e-WOM, pues tener
un marketing de contenido efectivo alienta a los consumidores a tener comentarios
positivos en redes sociales y asi atraer a consumidores a comprar productos
ecoldgicos. En conclusion, tener un marketing de contenido adecuado que involucre
un contenido atractivo puede alentar a los clientes que realizaron una compra a
compartir sus experiencias positivas a través de e-WOM, lo que aumentaria el interés

de otros clientes a comprar productos ecoldgicos.

Bu, Parkinson y Thaichon (2020), analizaron cémo el marketing de contenidos
digital puede generar un impacto social en el turismo gastronémico y a la vez influir
en el e-WOM. Paraello, se realizé una encuesta enlinea en Chinay el estudio utilizd
un enfoque de muestreo no probabilistico por conveniencia. Los participantes eran
usuarios de redes sociales y habian viajado o planeado viajar por comida. Este
estudio adoptd el software de investigacion en linea chino, WJX, utilizado para
encuestas en China, y tiene una validez establecida para cuestionarios electronicos.
Ademas, las variables que se utilizaron para medir el marketing de contenidos son
las cuatro dimensiones de la Teoria de usos y gratificaciones (UGT): contenido de
informacion (Cl), contenido de entretenimiento (CE), interaccion social (Sl) y la
autoexpresion (SE). Ademas, examina el impacto social normativo e informativo
como mediador entre el marketing de contenido digital y el e-WOM. En ese sentido,
se llegd a la conclusion que el Cl, CE, Sl y SE son predictores positivos de e-WOM
y se demostrod que la teoria de usos de gratificaciones ayuda a comprender como el
contenido del marketing de contenido afecta al usuario y al eWOM en el turismo

gastrondmico en las redes sociales.

Otro estudio realizado es el de Sawaftah, Aljarah y Lahuerta-Otero (2021),
quienes analizan como el marketing de contenidos estimula la defensa de la marca
a partir del modelo de probabilidad de elaboracion, el cual sefala que la elaboracion
del mensaje es esencial para facilitar su impacto en los consumidores a lo largo del
tiempo; la teoria del apego y la teoria de la credibilidad de la fuente; ademas,
examina el efecto relativo de dos tipos de marketing de contenido digital en la
defensa de la marca, tomando en cuenta el efecto de mediacién del compromiso

conductual y el efectomoderador de generacion de edad. De esta manera, se obtuvo
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que los tipos del marketing de contenidos en la defensa de la marca esta mediado
por el compromiso del comportamiento y que los tipos de contenidos también difiere
segun la generacion de los consumidores. Asimismo, se obtuvo que los clientes que
muestren un mayor apego a las marcas presentan un mayor compromiso de
comportamiento y esto, a su vez, también contribuye a aumentar la defensa de la

marca, que es la ultima forma de e-WOM positivo.

Finalmente, otro estudio es el de De Costa y Abd (2021), quienes analizan
como el marketing de contenido digital influye en las intenciones de compra de
acciones en linea a partir del efecto del contenido generado por el usuario y el
contenido generado por la empresa. De esta manera, se obtuvo que tanto los
contenidos generados por los usuarios como los generados por las empresas tienen
un impacto positivo en la actitud de marca y que a la vez esto contribuye a la
intencion de compra de los consumidores; asimismo, esta investigacién permite a
las empresas comprender mejor la marca de sus empresas a partir del uso de sus
paginas oficiales de redes sociales, asi como otras plataformas de redes sociales a
través de un aumento positivo de las actitudes hacia la marca.

6. Modelo Teorico: Teoriade Usos y Gratificaciones

El modelo tedrico que se utilizara de referencia para la presente investigacion
es la Teoria de Usos y Gratificaciones, la cual es una teoria que explica el por qué
las personas estan expuestas a diferentes medios digitales y entiende que participan
activamente en la eleccién del medio que mejor se adapta a sus necesidades (Katz,
Blumler & Gurevitch, 1973). En ese sentido, los consumidores deciden recurrir a
unos medios de comunicaciony otros no, pues los diferentes usos que se les da a
los diferentes medios son los que determinan su consumo.

Fernandez & Garrido (2021), sefialan que es un modelo versatil que puede
utilizarse en todo tipo de medios y tecnologias; por lo que en la actualidad se aplica
a los medios digitales, como internet o redes sociales. Ademas, Martinez (2012)
menciona que es un modelo que se centra en la audiencia y se refiere a los medios
de comunicacién de un modo que pueda satisfacer las necesidades y deseos y asi
sentir gratificacion. Por ello, los consumidores van a los medios para buscar
informacion, contenido o revisar comentarios de otros consumidores antes de querer

realizar una compra.

También, establece que los usuarios son agentes activos en la seleccion y

evaluacion de los recursos que estan a su alcance, y de acuerdo a ello tomaran
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decisiones para seleccionar un producto o servicio que satisfaga a sus necesidades
y maximice sus gratificaciones personales (Fernandez & Garrido, 2021). Por ende,
los consumidores antes de comprar por internet evallan las distintas alternativas que
hay en el mercadoy realizan distintos criterios para evaluar las diferentes opciones

que pueda satisfacer sus necesidades (Humbria, 2010).

Un criterio para la evaluacion de alternativas es el eWOM, pues los
comentarios, recomendaciones y publicaciones compartidas en las redes sociales
son un factor atomar en cuenta al momento de evaluar las distintas alternativas que
hay en el mercado (Morales del Rio y De Jesus Vizcaino, 2020). Asimismo, el e-trust
que puede existir por parte del consumidor hacia los medios digitales es uno de los
factores decisivos para realizar una compra. Como mencionan Rojas, Arango y
gallego (2009), las evaluaciones generales de los consumidores hacia los medios
digitales deben influir positivamente en la confianza al comprar de manera online.
Por ello, cuanto mejor sea la confianza hacia los medios digitales mayor sera la

disposicion de realizar una compra.

Asimismo, cuando se realizan estas evaluaciones de compra, el consumidor
califica las marcas y desarrolla intenciones de compra. Como se menciond
anteriormente, las personas se toman el tiempo para optar por un producto o marca
en particular que satisfaga sus necesidades en funcion de las opiniones en el

momento de la compra (Humbria, 2010).

Entonces, el usuario explora el por qué y como usan un medio en lugar de
como los medios influyen en ellos (Chu, Thao & Khoung, 2021). En ese sentido,
Plume y Slade (2018) mencionan que esta teoria ayuda a explicar las motivaciones
funcionales, hedonicas y auténticas de las personas. De esta manera, determina las
motivaciones mas destacadas de los usuarios para utilizar un canal especffico en las

etapas de evaluacion de alternativas y decision de compra.

Mujika (2017), sefala que Lundberg y Hulten elaboraron un modelo que daba
forma a la Teoria de Usos y Gratificaciones, el cual se formé del cruce de
investigaciones empiricas y la piramide de las necesidades de Maslow; de esta

manera, se puede observar cinco supuestos basicos:

e Se concibe al publico como activo, dado que responden de manera
diferenciada a lo que les ofrecen los medios digitales y la exposicion a
estos medios tiene un origen casual (Mujika, 2017). Como menciona

Mujika (2017). Parte del consumo a los medios es considerada como
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necesidad del publico; puesto que segun sus disposiciones experimentan
alguna satisfaccion de necesidades mediante el uso de los medios. Chen
et al. (2021) sostienen que la Teoria de Usos y Gratificaciones considera
que la audiencia puede utilizar activamente los medios para encontrar
informacion que pueda satisfacer sus propias necesidades.

e Elprocesode comunicacion masiva aborda la relacion entre la satisfaccion
de las necesidades del publico y la eleccion de los medios y se refiere al
hecho de que el publico absorbe los medios digitales de acuerdo con sus
necesidades (Mujika, 2017). Entonces la opinion que tenga el publico
respecto a los medios tiene poder.

e Los medios compiten con otras fuentes informacion para satisfacer sus
necesidades. Es decir, las necesidades que satisface la comunicacion
masiva forman parte de las necesidades humanas y el consumo de
medios puede o0 no satisfacer estas necesidades (Mujika, 2017).
Entonces, la satisfaccion de necesidades no son los medios digitales, sino
que se compite por la atencion de los usuarios.

e Muchos usos de los medios masivos pueden derivarse de los datos
proporcionados por el publico en general para brindar informacién sobre
los intereses y sus motivaciones de determinados casos (Mujika, 2017).
Entonces las personas son conscientes de sus propios intereses y motivos
y saben que quieren a la hora de buscar un medio y no otro (Mujika, 2017).

e Los juicios de valor sobre la comunicacion masiva deben suspenderse
mientras se consideran las direcciones para las masas. En ese caso, los
enfoques de usos y gratificaciones, asi como el significado cultural de los
medios estan determinados por las masas (Mujika, 2017)

Rubin (2009), menciona que diferentes autores, basandose en la Teoria de
Usos y Gratificaciones, han investigado varios comportamientos en las redes
sociales; por lo que sostienen que puede estimular la generacién de contenido y la
interpretacion de contenido. Liu et al. (2019) también sefalan que algunos
investigadores creen que la combinacion de la Teoria de Usos y Gratificacionesy la
teoria del impacto social se puede utilizar para comprender los comportamientos de
los usuarios en las redes sociales de manera mas integral, ya que estas teorias
consideran los comportamientos de los usuarios desde perspectivas internas y

externas, respectivamente (citado en Bu, Parkinson & Thaichon 2020).
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En adicion, la Teoria de Usos y Gratificaciones ayuda a entender por qué los

usuarios consumen el marketing de contenido digital, dado que las marcas buscan

atraer clientes y para ello crean contenidos de valor (Chu, Thao y Khuong, 2021).

Entonces entender las motivaciones de los usuarios es importante para crear

estrategias de marketing de contenido.

Ademas, Plume y Slade (2018) sefialan que los factores dominantes de la

Teoria de Usos y Gratificaciones identificados por la literatura son los siguientes: el

entretenimiento, la socializacion, busqueda de informaciony la autoexpresion. Sin

embargo, con el fin de formular un modelo integral para este estudio, se analizaron

numerosas motivaciones y se seleccionaron cuatro motivaciones para dar sentido a

la investigacion.

Informacion de contenido se refiere a la informacién que comparten en
redes sociales como una guia para la toma de decisiones. Dado que las
personas antes de elegir un producto buscan informacion en redes
sociales publicada por un grupo de referencia u organizaciones, lo cual
puede conducir a la identificacion y el cumplimiento de otros miembros.
Ademas, si las personas no encuentran informacion que satisfaga sus
necesidades buscara informacion fuera de su grupo de referencia (Bu,
Parkinson & Thaichon 2020).

El entretenimiento de contenido es el que crea una conexidon emocional
entre el contenido y la audiencia, con el fin de construir identidad. Ademas,
mencionan que la informacién relacionada con un contenido de
entretenimiento crea mas confianza en la audiencia para tomar una
decision (Bu, Parkinson & Thaichon 2020).

La interaccién social se refiere a la transferencia de informacioén que se
realiza en una comunidad virtual donde las personas tienen facil acceso.
Entonces, la interaccion entre los consumidores puede influir en las
percepciones de productos y servicios (Bu, Parkinson & Thaichon 2020).

La autoexpresion se refiere a que las personas se expresan mas por redes
sociales, lo que genera un mayor valor a la autoexpresion. Ademas, las
personas buscan expresarse con otras personas que comparten
intereses, pasiones y valores y asi evitar que los ignoren (Bu, Parkinson &
Thaichon 2020).

Por lo mencionado anteriormente, la amplia utilizacién de la Teoria de Usos y

Gratificaciones ayuda a examinar las motivaciones de los usuarios por medio de las
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distintas dimensiones del marketing de contenidos para consumir ciertos medios
digitales. Por ello, es que en esta investigacion se considerara como base esta teoria

para dar sentido a las cuatro motivaciones del marketing de contenidos.
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CAPITULO 3: MARCO CONTEXTUAL

En el presente capitulo, se comenzard mencionando los principales datos de los
emprendimientos de moda sostenible sobre los que se realizara la investigacion: Be More y
Yanni Shoes; asimismo, se desarrollaran los principales datos del marketing de contenidos
en el Peru. Ademas, se explicaran las variables del proceso de decision de compra, como el
e-WOM, e-trust e intenciéon de compra. Luego, se desarrollaran las principales tendencias de
la moda sostenible, a nivel mundial y en Peru, y el perfil del consumidor de moda sostenible.

Finalmente, se analizara el marketing de contenidos en el sector de moda sostenible.
1. Antecedentes

En el siguiente apartado se explicaran los principales datos de cada uno de los
emprendimientos que se analizaran en la presente investigacion. Por un lado, se
explicara la historia del emprendimiento de moda sostenible Be More, asi como los
principales datos de marketing de la organizacién. Por otro lado, se explicara la
historia del emprendimiento de moda sostenible Yanni Shoes; asimismo, se explicara

como se aplica el marketing en la organizacion.

1.1.Be More

Be More es un emprendimiento de moda sostenible con dos afios de
operaciones en el mercado peruano, el cual promueve la reutilizacion y
recirculacion de la ropa a través de la compra, venta, intercambio y donacion de
prendas en buen estado, con el fin de alargar el ciclo de vida de la ropa y evitar
tempranamente residuos textiles (M. Méndez, comunicacion personal, 9 de junio
del 2022).

En relacion al area de Marketing, al ser una empresa aun pequefa no
cuenta con un area determinada de marketing y aun no cuentan con una
estrategia definida de marketing (M. Méndez, comunicacion personal, 9 de junio
del 2022).

1.2.Yanni Shoes

Yanni Shoes es un emprendimiento de moda sostenible que opera desde
hace tres afios en el Peru, el cual se encarga de disefiar alpargatas fusionando
telares andinos y remanentes textiles, con acabado artesanal y moderno; ademas,
se caracteriza por implementar talleres artesanales con el fin de generar fuentes
de trabajo a artesanos adultos mayores y personas con discapacidad (Y.Villalta,
comunicacion personal, 9 de junio del 2022).
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En relacion al area de Marketing, estd conformada por una jefa de
marketing, quien se encarga de planificar todo el contenido y un asistente de
marketing, quien elabora el contenido; asimismo, se trabaja con objetivos
mensuales para ayudar a mejorar el posicionamiento de la marca (Y.Villalta,

comunicacion personal, 9 de junio del 2022).
2. Marketing Digital en el Peru

Debido al impacto generado por la pandemia por el covid-19, la transformacion
digital aumenté a pasos agigantados, ya que tanto los usuarios como las empresas
se vieron en la obligacién de realizar la compray venta, respectivamente por canales
digitales (El Peruano, 2022).

Es asi que, el crecimiento del sector digital del comercio le dio a Peru uno de
los mayores aumentos a nivel regional con mas de 13.9 millones de compradores en
linea a partir del afio 2021, duplicando asi el valor del comercio digital en el pais
(Mercado Negro, 2023). De esta manera, el uso de estrategias de marketing digital
en el Peru, es un factor importante para las empresas, ya que permite que las

organizaciones puedan diferenciarse de sus competidores (Mercado Negro, 2023).
3. Marketing de Contenidos en el Peru

Debido al aumento de la digitalizacién, mas empresas se ven en la obligacién
de hacer uso de herramientas digitales con el fin de comunicar los objetivos de la
marcay asi llegar a potenciales clientes. Es asi que, como senala Cabieses (2021),
una herramienta del marketing digital que ha tomado mayor importancia es el
Marketing de Contenidos, el cual contribuye a crear una mejor relacion con el cliente,
ya que conforme el cliente se va nutriendo de contenido, se obtiene informacion
sobre dicho usuario; por lo que permite conocer mejor a los clientes; y, por lo tanto,
brindarles un contenido mas adecuado. Segun J. Martinez, experto en marketing
digital, “Es producir contenido relevante y util para el publico objetivo” (comunicacion

personal, 21 de junio del 2022).

Asimismo, Gutiérrez (2020) sostiene que 1 mil 200 millones de usuarios optan
por bloquear anuncios, con el fin de no recibir publicidad y que la conversién que
implica utilizar la estrategia de marketing de contenidos comparado con estrategias
tradicionales del marketing es mucho mayor. En el caso de Peru, Medina (2020)
afirma que el marketing de contenidos es una herramienta que, si bien ya muchas
empresas la utilizaban, esta fue reforzada a partir de la pandemia y de pronto se
observé una gran cantidad de webinars, podcasts, lives en Instagram y Facebook,
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entre otros, lo cual sirvid para generar empatia, confianza y cercania, ya que

acompanfaron a los usuarios en dicha situacion.

De acuerdo al ultimo estudio elaborado por MU Marketing & Content Lab y
Datum Internacional (2021), se obtuvo que el uso del marketing de contenidos ha
aumentado en el Peru y que las empresas B2C son las que mas han aplicado el
marketing de contenidos en el afio 2021; asimismo, se obtuvo que la mayoria de

sectores hacen uso del marketing de contenidos en sus organizaciones.

Ademas, se obtuvo que los contenidos mas utilizados son los posts o
imagenes, seguidos de los articulos, videos animados y eventos online; ademas, en
cuanto a las empresas B2C, al ser mas importante la llegada con el consumidor, el
uso de marketing de contenidos es de gran importancia para aumentar el
engagement; asi como recordar a la marca, aumentar la intencion de compra y

fidelizar al consumidor.

En relacion al principal canal usado para distribuir los contenidos, el estudio
elaborado por MU Marketing & Content Lab y Datum Internacional (2021) sefiala que
las redes sociales son el principal canal con un 97% en el afio 2021, seguido por el
sitio web propio con un 72% y el email con un 62%. En cuanto a las redes sociales
mas utilizadas para los contenidos el mas usado es Facebook con un 92%, seguido
por Instagram con un 78%, LinkedIn con 62% y Youtube con 52%. Ademas, se
obtuvo que el principal objetivo del marketing de contenidos en Peru es la busqueda
de “Nuevos clientes” con un 73%, seguido por generar “Trafico al sitio web” con un
72% vy las “Interacciones en redes” con un 71%. Ademas, se obtuvo que, en
comparacion al ano 2020, en dénde el principal objetivo de las empresas era
“Generar interés en mi producto/servicio”; ahora el objetivo principal es la busqueda
de “Nuevos clientes” y el “Trafico al sitio web”; y las “Interacciones en redes” sigue

siendo un objetivo muy importante.

Otro hallazgo importante que se obtuvo es que, a diferencia del afio 2020, se
observa una reduccion en los indicadores que miden el impacto de la estrategia de
marketing de contenidos. Por ejemplo, el indicador “Lead Generation” presenté una
disminucion de 69% a 58%; asimismo, el indicador “Brand Awareness” disminuyo de
65% a 50%, lo cual seria importante analizar, ya que ambos indicadores se
relacionan con la etapa de evaluacion de alternativas y decision de compra. Ademas,
en relacion a la “Efectividad de su estrategia de contenidos”, se obtuvo que el 77%

tiene una opinion favorable de la efectividad; sin embargo, el 24% no lo considera
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efectivo y solo un 8% considera excelente su aplicacion, lo cual seria importante

analizar, con el fin de mejorar estos resultados.

Finalmente, en relacion al porcentaje destinado al marketing de contenidos,
este ha aumentado de 27% a 32% en comparacion al afo anterior; ademas, el 43%
destina entre el 20 y 60% de su presupuesto a la estrategia de marketing de
contenidos; y un 51% piensa que en el 2022 realizara una mayor inversion en
marketing de contenidos, lo cual es importante para las empresas si aplican una

estrategia adecuada, ya que obtendrian mejores resultados.
4.  Variables del proceso de decisién de compra en el Peru
4.1.E-trust

Debido al incremento de la digitalizacién, el ultimo estudio de Euromonitor
Internacional sefiala se ha incrementado el niumero de empresas peruanas que
se unen a las ventas por internet, lo cual se debe a la facilidad para vender un
producto; es asi que Peru lidera, con 87%, la lista de crecimientoy desarrollo del

comercio electrénico en todo el continente americano (Peru21, 2022).

Si bien, el comercio electrénico ha presentado un incremento en el Peru,
aun existe desconfianza por parte de los consumidores peruanos al realizar
compras online, lo cual como sefiala Haito (2022), se debe principalmente por el
miedo a no recibir el producto pese de haber realizado el pago, el que utilicen de
manera fraudulenta la tarjeta de crédito, que el producto recibido sea diferente al
que la persona pensod, o que no exista forma de reclamar si se presenta algun

problema.

De esta manera, Haito (2022), ademas, sefiala que existen diferentes
maneras de disminuir esta desconfianza; por un lado, ofrecer el producto de forma
clara, por ejemplo, brindando diferentes fotos del producto, lo mas claras posibles
y desde varios angulos acompanado de un texto con una buena explicacion de
las caracteristicas del mismo, lo cual reduciria la sensacion de recibir algo
diferente a lo ofrecido; por otro lado, brindar un proceso de pago de manera
sencilla y que permita diferentes posibilidades de pago a los clientes como tarjeta
de crédito, débito, monedero digital, entre otras. Asimismo, otra formade disminuir
la desconfianza es tener anotado de manera clara qué se puede realizar en caso
de reclamo o en caso de necesitar ayuda, con un numero de teléfono visible, una

direccién de correoy, de ser posible, contar con una direccion fisica (Haito, 2022).
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Asimismo, en el informe realizado por Edelman (2021) se evaluo la
confianza como principal elemento al momento de adquirir productos; el 68% de
los encuestados dijo que la confianza en la empresa y marca que fabrica el
producto es el tercer factor mas importante a la hora comprar un producto nuevo,
sobre todo para los consumidores de 18 a 34 anos; Ademas, se ha encontrado
gue una de las razones mas importantes para creer en las marcas es la creciente

influencia de las marcas en el medio ambiente.

En relacidn al sector de la moda, el informe de la moda de 2019 de
McKinsey and Business of Fashion encontré6 que mas de 2 de cada 5
consumidores no sabian en que marcas confiar (citado en Xicota, 2021); por lo
tanto, las marcas de moda se estan dando cuenta de la importancia de construir
y mantener la confianza del cliente si quieren asegurar que la empresa sobreviva;
asi como la ventaja competitiva. Sin embargo, las marcas deben asegurarse de
comunicarse de manera clara, confiable y concreta para aumentar la confianza
del cliente (Xicota, 2021).

4.2.e-WOM

El electronic word of mouth (eWOM) o también llamado "boca a boca
virtual", se describe como una herramienta muy importante para los usuarios que
desean compartir sus experiencias, informacion y opiniones sobre un producto o
servicio en particular a través de medios digitales (Thijs, 2019).

Segun un informe de New Voice Media realizado en el Reino Unido, el 41%
de los encuestados dijo que habia enviado un correo electrénico a una empresa
cuando pensaba que el servicio era malo, el 20% habia escrito un comentario
negativo en linea y el 20% escribiria un post en redes sociales. Ademas, el 31%
dice que ya no se pondra en contacto con esta empresa y el 15% no tomara
ninguna medida contra ellos (Thijs, 2019).

Asimismo, Sparks y Browning (2011) sefalan que encontrar un comentario
negativo en las redes sociales, a menudo, tienen un mayor impacto en los
usuarios; sin embargo, la retroalimentacion positiva aumenta la intencion de

compra y aumenta en gran medida la confianza de los usuarios.

Ademas, de acuerdo a un estudio realizado por Ipsos (2021), se calculd que
existen 13.8 millones de usuarios en redes sociales en el Peru Urbano entre los
18 y 70 anos y que Facebook es considerado el mejor sitio de redes sociales para

comentar sobre una marca o producto; Del mismo modo, se obtuvo que YouTube
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es el mejor sitio web para obtener recomendaciones. En cuanto a la creacién de
Sus propios mensajes y comentarios, un estudio realizado por Ipsos (2017), se
obtuvo que uno de cada tres consumidores realiz6 comentarios a favor de alguna

marca, y uno de cada diez ha comentado malas experiencias sobre alguna marca.

Asimismo, de acuerdo a Castello (2017), el sector de moda online ha
mostrado un gran aumento basado en el eWOM en las redes sociales, lo que ha
llevado a muchas empresas a elegir este canal para promocionar y vender sus

productos (citado en Carbajal & Chocaca, 2020).
4.3.Intencién de compra

En el Perq, los consumidores se caracterizan por ser exigentes y racionales
antes de tomar una decision de compra, solo el 25% afirma adquirir,
compulsivamente, productos que no necesita (Nielsen 1Q, 2014). En ese sentido,
los consumidores al momento de querer realizar una compra, de acuerdo con un
estudio realizado por Ipsos, el 86% de los consumidores compara los precios del
canal online con el canal fisico, el 84% revisa los métodos de pago, el 46%
considera que una ventaja de comprar en internet es que permite ahorrar tiempo

y el 38% menciona que es mas rapido (Ecommerce News, 2020).

En relacion al sector de la moda, de acuerdo a un estudio “Comercio
Electronico 2017” de Arellano Marketing, en el 2018, la categoria de ropa era la
mas comprada por internet, seguido por la comida a domicilio. Ademas, el 76%
de las compras se realizan por Smartphones, el 56% de los compradores eran
mujeres y el 44% hombres (Black Sip, 2019).

Asimismo, los consumidores al momento de querer realizar una compra
estan influenciados por motivaciones internas o externas que afectan la compra
(Lim et al., 2022). En ese sentido, el 61% considera que los compradores estan
motivados por las ofertas y el 26% de los compradores comenta en las paginas
después de realizar una compra (Ecommerce News, 2020). Otra de las
motivaciones de los consumidores son los distintos beneficios que brinda la
compraonline, como lafacilidad de acceso, la rapidez de las transacciones online
y la flexibilidad horaria de realizar las compras. Segun la encuesta Global de
Consumo “La verdad sobre los consumidores online” de KPMG (2017), menciona
que el principal beneficio de comprar de manera online es la flexibilidad horaria
de realizar las compras. También, los consumidores online esperan que el sitio

web que visitan les proporcione la facilidad de autoayuda al momento de querer
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realizar una compra, de lo contrario abandonara la pagina y buscara otra opcién
mas accesible (Conexién ESAN, 2019).

5. Principales tendencias de la moda sostenible

En esta seccion, se desarrollaran las principales tendencias del sector de la
moda sostenible a nivel mundial; asimismo, se desarrollara las principales
tendencias de las empresas de moda sostenible en el Peru. Finalmente, se analizara

el perfil del consumidor de moda sostenible.
5.1.Moda sostenible a nivel mundial

A nivel mundial, el problema medioambiental ha ocasionado diferentes
resultados negativos tanto a los seres humanos comoal planeta. De esta manera,
Schmithiisen (2013) menciona que diversos autores sefalan que la solucion para
reducir el problema de la mejor manera es aplicar acciones sostenibles, tanto en
la industria textil como en cualquier otra. Es asi que la moda sostenible toma
importancia a raiz de los problemas ambientales, con el fin de reducir el impacto

medioambiental.

Asimismo, Berg, et al. (2020) sefialan que dada la necesidad de abordar el
cambio climatico, los sectores industriales estan trabajando para reducir sus
emisiones de carbono, ya que la moda es un sector que contribuye de manera
considerable al cambio climatico; es asi que la investigacion de McKinsey muestra
que en el afo 2018, el sector fue responsable de unas 2.100 millones de
toneladas métricas de emisiones de gases de efectoinvernadero, lo cual equivale,

aproximadamente, al 4% del total a nivel mundial.

Segun Llosa (2021), para que el concepto de moda sostenible llegue a mas
paises del mundo, en el afio 2013 se dio a conocer un accidente en Bangladesh,
en el cual se ocasiond un derrumbe en las fabricas textiles ubicadas en el Edificio
Rana Plaza, donde murieron mas de 1,000 personas y se dio a conocer a nivel
mundial las malas condiciones en las que trabajaban las personas, quienes se
dedicaban a fabricar prendas para marcas “fast fashion”, la cual es definida por
Manzano (2014) como la introduccién de colecciones de prendas fabricadas de
manera acelerada, con el fin de obtener menores costos, sin velar por las
condiciones de los trabajadores y el impacto medioambiental que genera su

produccion.

De acuerdo al informe realizado por Gestores de Residuos (2021), los

porcentajes de recuperacién y reciclaje de plastico en Latinoamérica son menores
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en comparacion a otros continentes como es el caso de Europa con un 42% de
promedio en toda Europa; por ejemplo, Peru no llega al 2% de recuperacion y
reciclado de plastico; Colombia alcanza el 13,1%, Ecuador llega a un 32,98%,
Argentina con un 26%, Brasil con un 20,3% y México con un 26,2%, las cuales

aun son cifras lejanas a los paises del continente europeo.

Es asi que, Benavides (2021) sefala que, a diferencia de la consolidaciéon
de la moda sostenible en Europay Estados Unidos, en Latinoamérica el sector de
moda sostenible lleva un ritmo mas desacelerado; asimismo, segun Fashion
Revolution, América Latina se posiciona como uno de los mayores consumidores
de fast fashion a nivel mundial en el afio 2019; sin embargo, en los ultimos afnos,
diferentes paises han venido destacando por la creacion de marcas que apuestan

por la moda sostenible.

5.2.Moda sostenible en Peru

Segun Guerrero, Mantilla & Untiveros (2021), la industria de la moda se ha
formado por el actual sistema que ha ocasionado una serie de impactos negativos
tanto en el medio ambiente como en la sociedad; dado que es una industria que
hace uso intensivo de recursos como el agua y productos quimicos al fabricar las
prendas.

De acuerdo a Xicota (2018), en los ultimos afios, el “fast fashion” es una
industria que ha incrementado sus ventas a un 15%, el cual es un valor mucho
mayor que el valor promedio que genera la industria de moda. Sin embargo,
Hupperts (2009) explica que, también, se han presentado muchas iniciativas de
empresas, en los ultimos anos, que enfocansu cadena de producciénen practicas
mas sostenibles, incluyendo disefios modernos y atractivos para los
consumidores y que no solo las empresas de medio ambiente o de comerciojusto
son aquellas que promueven los valores de sostenibilidad, sino que, ademas,
ciertas empresas comerciales se unen a este movimiento (citado en Gémez,
Guevara & Lépez, 2009).

Ademas, de acuerdo a Guerrero, Mantilla & Untiveros (2021), el cambio del
comportamiento de los consumidores hacia uno mas sostenible, se revela en un
estudio realizado en el afio 2019 por la plataforma de comercio electronico,
Mercado Libre, y que a nivel de Latinoamérica los consumidores peruanos son
los mas preocupados por el consumo sostenible. Es asi que Sanguineti (2020)

sefiala que, en el Peru, se empieza a incorporar el concepto de “moda sostenible”
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en la industria peruana desde la década del 2000 y que, si bien tuvo un alcance
limitado, de manera progresiva, ha adquirido mayor importancia en Peru, ya que,
en la actualidad, existen en Peru diferentes empresas dedicadas a la moda
sostenible. Segun M. Gracia, duefia del emprendimiento de Pequefios Detalles,
‘Hay mas marcas que se estan involucrando en el sector, hay mas ONGsque van
para la sostenibilidad, el COVID aumento la sostenibilidad en las empresas y las
personas estan buscando mas soluciones sostenibles” (comunicacion personal,
10 de junio del 2022).

Asimismo, como sefialan Gémez, Guevara y Lépez (2009), en el afio 2009,
se desarrolld uno de los eventos de moda mas relevantes de la temporada: el
FLASHMODE, en donde el tema principal fue la “moda ética” y como principal
objetivo difundir practicas de sostenibilidad, con el fin de disminuir los efectos
negativos que ocasionan las empresas de moda tanto en el medio ambiente como

en el entorno social.

De acuerdo a Guerrero, Mantilla y Untiveros (2021), en la actualidad, existe
intencion tanto por el sector publico y privado, por desarrollar iniciativas de
sostenibilidad, tanto en la fabricacion como en la comercializacién de prendas de
moda sostenible; es asi que la organizacién encargada de realizar eventos
enfocados en temas de sostenibilidad en el Perd menciona que es probable seguir
desarrollando el concepto de moda sostenible en el Peru; por lo que la
sostenibilidad ha tomado mayor importancia en el rubro de la moda en el mercado
peruano. De esta manera, Minaya (2018) sostiene que, debido a este crecimiento
del sector de moda sostenible, se fundé la Asociacion de Moda Sostenible en el
Peru en el ano 2015, la cual esta conformada por 75 empresas que trabajan en la
moda sostenible en el pais, de las cuales el 17 % son empresas sociales, y el 80
% de las empresas radican en Lima; es asi que el principal objetivo de esta
asociacion es que mas empresas se sumen a la iniciativa de desarrollar practicas

mas sostenibles con el medio ambiente y asi fomentar la moda sostenible.

Asimismo, Valcarcel (2017) menciona que en el afio 2017 se lanzé el primer
documento digital que fue entregado de forma gratuita tanto para empresas como
para los consumidores y que fue conocido comoel Directorio de Moda Sostenible,
el cual cuenta con mas de 70 marcas peruanas que estan enfocadas en realizar
actividades sostenibles en el sistema de produccion y consumo tanto de prendas
de vestir como de accesorios, el cual, como sostiene Minaya (2018), se va

modificando cada afo y brinda informacion importante de las organizaciones
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como su misién y visién, asi como los principales stakeholders enfocados en la

moda sostenible a nivel nacional.

De acuerdo al diario El Peruano (2021), mas empresas en el Peru se
preocupan por el medio ambiente, es asi que una de ellas es Qkama, la cual es
una empresa que se encarga de la elaboracion de accesorios para mujeres como
aretes y pulseras, los cuales son elaborados con materiales naturales como la
fibra del arbol de la chambira; asi como utiliza tintes naturales a base de achiote
y curcuma; otra empresa es Yanni Shoes, la cual elabora calzados artesanales a
partir del uso de materiales reciclados como la reutilizacién de las mermas de
fabricas locales y reciclando neumaticos de caucho para elaborar las suelas de
sus calzados; y Bella Aborigen, la cual confecciona tanto prendas como
accesorios elaborados en algodon pima mercerizado; asi como utilizando retazos
de cuero, con el finde evitar el uso de quimicos y sintéticos en sus productos. De
esta manera, se puede observar que cada vez mas organizaciones en el Peru
apuestan por la implementacién de practicas innovadoras y sostenibles con el fin

de reducir el impacto medioambiental.

Sin embargo, Minaya (2018) sefala que, si bien las empresas locales del
sector textil realizan diferentes esfuerzos con el fin de promover la sostenibilidad
en sus empresas, todavia existen retos como, por ejemplo, entender el significado
de moda sostenible en su totalidad, la falta de conocimiento de cobmo operar un
negocio de moda enfocado en la sostenibilidad, entre otros aspectos. Como
menciona F. Cutipa, duefia del emprendimiento Bella Aborigen, “Falta
concientizar a los usuarios sobre los productos que compran. También, la
responsabilidad que tiene el estado para aumentar la conciencia sobre el impacto

textil en el ambiente.” (comunicacion personal, 9 de junio del 2022).

Asimismo, de acuerdo a una nota en el diario Gestion (2018), se observa
gue en el caso del uso de la tecnologia para la elaboracion de las prendas, Peru
todavia presenta el reto de aumentar la competitividad de su produccion, ya que
si bien es un pais que posee fuentes importantes de fibras de calidad, como el
algodén Pima y la alpaca, que son materiales muy valorados en la industria textil
y de confecciones, aun debe trabajar por incorporar mas técnicas de innovacion

tecnolégicas, con el fin de seguir creciendo en el sector de la moda sostenible.

Ademas, Apaza y Fernandez (2018) indican que las personas estan
rodeadas por el consumismo, lo cual incita a las personas a vestirse con prendas

de bajo precio, lo que hace que las personas se inclinen por el “fast fashion”, la
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cual como sefiala Torres y Valenza (2021), se caracteriza por el consumo masivo
de prendas a un bajo costo y que tienen una menor preocupacion por la
sostenibilidad del medio ambiente y de la durabilidad de las prendas. Es asi que,
como senalan Galvez, Riveray Zavalaga (2018), la moda sostenible es vista por
muchas personas comoun lujo por el alto precio, lo cual desmotiva muchas veces

a la compra.

5.3.Perfil del consumidor de moda sostenible

Xicota (2021) sefiala que, durante mucho tiempo, las empresas con
avances significativos en sostenibilidad habian decidido no comunicar dichos
avances, ya que el consumidor no valoraba este aspecto e incluso podia jugar en
contra, lo cual se debe a que muchas personas consideraban que los productos
mas sostenibles eran de mala calidad, eran demasiado caros y contaban con un
disenio muy pobre. Sin embargo, debido a los impactos negativos provocados en
el medio ambiente, la preocupacion medioambiental crece cada dia mas; es por
ello que en la actualidad cada vez mas los consumidores consideran factores

sociales y ambientales cuando realizan una compra.

Segun un reporte realizado por Fashion Revolution (2018), los
consumidores desean obtener mas informacion sobre las prendas que adquieren
comoel origen de las materias primas utilizadas; asi como conocer el lugar donde
se fabrican las prendas y las condiciones laborales de los trabajadores. Ademas,
Boston Consulting Group realizd una encuesta, en donde se obtuvo que el 42%
de los encuestados considera que es importante la presencia de atributos
sostenibles al momento de adquirir un producto. Asimismo, dentro de los factores
mas influenciadores en el momento de querer comprar sostenible, el 50%
considera que es la conciencia sobre el cambio climatico, el 49% considera que
otro factorimportante son los desastres naturales en el mundo y el 76% menciona
que ver o leer un documental sobre sostenibilidad influye en la compra (Global
Fashion Agenda, 2019).

Como menciona, Llosa (2021), los consumidores ven mas alla del producto
que adquieren, ya que no solo compran por el disefio de una prenda o accesorio,
sino que también evaluan sobre la elaboracion de dicho producto, por ejemplo, si
en su produccion se ha tomado en cuenta el cuidado del medio ambiente, si se
han utilizado insumos organicos para elaborar las prendas o si las personas que
han trabajado para elaborar las prendas las han realizado en condiciones

adecuadas. Como menciona F. Cutipa, duefia del emprendimiento Bella
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Aborigen, “Los consumidores se fijan en la calidad, el precio, el impacto social de
la marca y que los materiales sean amigables con el medio ambiente”

(comunicacion personal, 9 de junio del 2022).

Arian Jeri, especialista en desarrollar contenidos para diferentes influencers
y marcas, sefiala que los clientes, principalmente, las mujeres valoran la
informacion y los detalles; por ello, es importante que las marcas promuevan un
mensaje claro, sin llenar de mucha informacién a los consumidores (citado en
Arenas, 2019).

En ese sentido, Camila Basurco, creadora de la marca The Last, y Claudia
Vargas, quien es community manager de diferentes marcas del grupo Smart
brands, fueron entrevistadas para un trabajo de investigacion realizado por
Arenas (2019), y mencionaron que, en los ultimos afos, el impacto que ocasionan
las prendas en el medio ambiente es un factor que ha tomado mayor importancia
para los consumidores. Ademas, las consumidoras adolescentes y hasta los 23
afnos invierten mas tiempo conectadas a Instagram, y es el publico que primero
interactia con las publicaciones de diferentes marcas. Mientras que las
consumidoras mayores son las que buscan informacién, principalmente, de

mensajes instantaneos y comentarios (Arenas, 2019).
6. Relacién entre el marketing de contenidos y moda sostenible

En este apartado, se analizara las dimensiones del marketing de contenidos
(e-WOM, etrust e intencion de compra) en el sector de moda sostenible. En cuanto
a la variable e-WOM, como menciona F. Cutipa, duefia del emprendimiento Bella
Aborigen, “Cuando los clientes quedan satisfechos con sus compras realizan
comentarios positivos” (comunicacion personal, 9 de junio del 2022). En ese sentido,
tener un e-WOM positivo afecta en la evaluacion de alternativas que realiza el
consumidor para comprar. Como menciona M. Gracia, duefia del emprendimiento de
Pequefios Detalles, “el cliente va a sentir que es una empresa de confianza y ayuda
a que los clientes paguen por adelantado” (comunicacion personal, 10 de junio del
2022).

En relacion a la variable e-trust, Xicota (2021) sefiala que, en los ultimos afos,
los consumidores se han vuelto mas minuciosos al revisar informacion brindada por
las organizaciones y solo el 18% de los usuarios sefiala que confiaria en la
informacion respecto a la sostenibilidad brindada por la propia empresa de moda;

asimismo, sefala que las generaciones mas jovenes de compradores pagarian mas
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por un producto, si una empresa demuestra de donde proviene dicho producto; de
esta manera, la informacion es un factor clave para los usuarios al momento de
adquirir un producto sostenible. Por ello, menciona D. Jauregui, experto en
marketing, “El tema de la desconfianza en transacciones siempre esta, por eso es
importante que el contenido que se comparte sea sincero” (comunicacién personal,
21 de junio del 2022).

Ademas, Xicota (2021) sefala que un problema que afecta la credibilidad de
las marcas sostenibles es la publicidad ambiental engafiosa de muchas marcas que
afirman falsamente ser sostenibles cuando no lo son, lo que pone en desventaja a
las marcas sostenibles. En ese sentido, la publicidad engafiosa confunde al
consumidor si la informacion brindada es verdadera o no. Por ello, como indica F.
Cutipa, duefa del emprendimiento Bella Aborigen, “Salir mas en las historias y que
vean que hay personas detrds de la marca que pueden dar la cara a cualquier
problema ayuda a tener mas confianza con la marca” (comunicacion personal, 9 de
junio del 2022). También, como menciona M. Gracia, duefia del emprendimiento de

Pequefios Detalles, “los comentarios positivos generan mas confianza’

(comunicacion personal, 10 de junio del 2022).

Asimismo, en cuanto a la variable intencion de compra, en un reporte que
realizd el movimiento Global Fashion Agenda (2019), se obtuvo que el
comportamiento del consumidor respecto al consumo de productos de moda
sostenible en los paises de la Unién Europea indica que los consumidores desean
obtener informacién sobre las prendas que estan comprando. Segun el reporte
Global Fashion Agenda (2019), de los encuestados, el 67% sefald que las
organizaciones deben revelar el origen de los productos con los que se fabrican las
prendas, el 59% quiere saber dénde se elaboré la prenda y el 61% quiere saber qué
medidas esta tomando la empresa para reducir el dafo ocasionado al medio
ambiente y proteger a sus empleados. En ese sentido, como menciona F. Cutipa,
duena del emprendimiento Bella Aborigen, “los consumidores quieren ver fotos de
cOmo una persona se ve con la prenda, también que hay detras del producto y que
la personas conozcan el proceso de produccién” (comunicacion personal, 9 de junio
del 2022). Y, como menciona M. Gracia, duefa del emprendimiento de Pequefios
Detalles, “ensefar la variedad de productos, que las entregas sean a tiempo, buena
presentacion de los productos y que es lo que hay detras de la elaboracién de los
productos afectan la intencion de compra” (comunicacion personal, 10 de junio del
2022).
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Segun un informe de Global Fashion Agenda (2019), la sostenibilidad no es un
factor suficientemente importante para realizar una compra, ya que se prioriza la
estética y la calidad. Sin embargo, segun una encuesta realizada por Boston
Consulting Group, el 42% de los encuestados consideran importante las
caracteristicas sostenibles cuando realizan una compra (Citado en Bernedo &
Reyes, 2022).

Ademas, Talavera (2022) menciona que un comportamiento caracteristico de
los consumidores de moda sostenible es que muchas veces la intencion de compra
hacia un producto es muy fuerte, pero muchas veces no se concreta la compra, esto
se debe a que perciben el precio de las prendas muy elevado a diferencia de otras
prendas. También las prendas sostenibles se elaboran en menor cantidad a
diferencia que el de fast fashion.
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CAPITULO 4: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

En este capitulo, se explica la metodologia de la investigacion. En primer lugar, se
desarrolla el disefio metodoldgico, en donde se describe el alcance, el enfoque y la estrategia
general de investigacion. En segundo lugar, se describen las técnicas de recoleccion
utilizadas para la investigacion. En tercer lugar, se presenta la seleccion muestral; y

finalmente, la secuencia metodoldgica.

1. Disefio metodoldgico

En esta seccion se explicara el disefio metodolégico, el cual consiste en describir
tanto el alcance, asi como el enfoque y la estrategia general utilizada en la presente

investigacion.
1.1.Alcance de la investigacién

De acuerdo a Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) existen cuatro tipos
de alcances por la que se puede orientar una investigacion: exploratorio,
descriptivo, correlacional y explicativo. De los cuales, de acuerdo a los objetivos
que se busca alcanzar en esta investigacion se optara por el alcance

correlacional.

El alcance correlacional es el que busca conocer la relacién entre dos
variables en una muestra o contexto en particular a través de la medicién de las
mismas (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2014). Asimismo, segun Ramos
(2020), este alcance surge de la necesidad de plantear una hipétesis donde se
proponga una relacion entre dos o mas variables. Dicha relacion puede ser
directa, cuando ambas variables van en el mismo sentido, o inversa, cuando las

variables van en sentidos opuestos (Ponce & Pasco, 2015)

En ese sentido, el fendmeno a analizar es la relaciéon entre el marketing de
contenidos y las etapas del proceso de decision de compra con enfoque en el e-
trust, e-WOM e intencién de compra en emprendimientos de moda sostenible.
Ademas, dentro del marketing de contenidos se pretende mostrar las dimensiones
en un contexto acotado. En ese sentido, se busca entender el comportamiento de
una variable a partir del comportamiento de otra variable (Ponce & Pasco, 2015).
Al respecto, en esta investigacion, las variables a relacionar son las dimensiones

del marketing de contenidos con el e-trust, e-WOM e intencién de compra.
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1.2.Enfoque de la investigacion

De acuerdo a Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) se pueden dividir en
tres enfoques en los que se puede orientar un estudio: el enfoque cuantitativo,
cualitativo y mixto. Para el presente estudio, se utilizara el enfoque cuantitativo, el
cual se caracteriza por recopilar y analizar datos numéricos, con el fin de
responder las preguntas de investigacion. Este enfoque busca generalizar los
resultados a una poblacion mas amplia y utiliza métodos estadisticos para

analizar los datos recopilados (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2010).

Por ello, es que se utilizan herramientas cuantitativas con el fin de tener un
mayor entendimiento sobre la relacion entre las dimensiones del marketing de
contenidos y el e-trust, e-WOM, e intenciéon de compra en emprendimientos de
moda sostenible. Asimismo, este enfoque ayudé a precisar mejor las
necesidades, preferencias y percepciones de los consumidores e interesados en
marcas de moda sostenible al momento de la evaluacién de alternativas y
decision de compra frente a la estrategia de marketing de contenidos. Esto
mediante encuestas realizadas a los consumidores o interesados en comprar
prendas sostenibles.

1.3.Estrategia general de investigacion

De acuerdo a Ponce y Pasco (2015), se pueden utilizar cinco estrategias en
una investigacion: estudio tipo encuesta, experimento, etnografica e
investigacion- accion. Para el presente trabajo se ha definido como estudio tipo
encuesta, ya que tiene como objetivo identificar caracteristicas especfificas de
fendmenos organizacionales basados en datos proporcionados por actores
relevantes para el estudio (Ponce & Pasco, 2015). Como menciona Garcia, esta
estrategia hace uso de una coleccién de procedimientos estandarizados para
recopilar informacion de una muestra de casos que son representativos de una
poblacion o de todo un universo con el fin de explicar, predecir, describir y explorar

una serie de caracteristicas (citado en Casas, Repullo & Donado, 2003).

Asimismo, dentro de las caracteristicas de la estrategia tipo encuesta se

pueden destacar las siguientes (Casas, Repullo & Donado, 2003):

e La informacion se adquiere al observar indirectamente los hechos,
mediante las respuestas que realizan los encuestados; de esta manera, la
informacion que se obtiene no, necesariamente, refleja la realidad (Casas,
Repullo & Donado, 2003).
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e La encuesta permite aplicaciones masivas; por ende, permiten hacer
extensivos los resultados a comunidades (Casas, Repullo & Donado,
2003).

e El interés del investigador no es el individuo preciso que responde al
cuestionario, sino la poblacion a la que forma parte (Casas, Repullo &
Donado, 2003).

e Se obtienen datos sobre una gran variedad de temas (Casas, Repullo &
Donado, 2003).

e La informacion se recoge de manera estandarizada a través de un
cuestionario, lo cual permite realizar comparaciones intergrupales (Casas,
Repullo & Donado, 2003).

Con relacion a lo mencionado previamente, en la presente investigacion las
encuestas fueron aplicadas a los interesados o consumidores del sector moda
sostenible con respecto al fenébmeno de relacion del marketing de contenidos con
las variables del proceso de decisibn de compra. Para ello, se realizaron
encuestas virtuales debido a las restricciones que hay en la pandemia, ademas

como investigadores, nos permitieron tener un mayor alcance y difusion.
2. Técnicas de recoleccion de informacion

En esta seccion se presentan las herramientas y técnicas utilizadas con el fin
de recolectar los datos. De esta manera, la presente investigacion se desarrollara

con un enfoque cuantitativo la herramienta que se utilizé es la encuesta.

La herramienta cuantitativa que se utilizdé para la recoleccion de informaciénes
la encuesta, con el fin de conocer las opiniones, actitudes y preferencias sobre el
marketing de contenidos en las variables del proceso de decision de compra de

emprendimientos de moda sostenible.

De acuerdo a Ponce y Pasco (2015), la encuesta se distingue por recopilar
datos exactos y uniformes sobre un tema especifico mediante el uso de un
cuestionario como herramienta. El cuestionario contiene preguntas con opciones de
respuesta cerradas, lo que implica que se ofrecen solo algunas alternativas
predefinidas para que el encuestado elija las que mejor representen su respuesta.
Ademas, para medir la respuesta de un encuestado a un tema en particular, es
comun incluir una escala de medicién de actitudes en la que se presentan una serie
de items con un numero uniforme de categorias de respuesta (Ponce & Pasco,
2015).
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De esta manera, para la presente investigacion se realizaron encuestas a
consumidores de los emprendimientos de moda sostenible: Yanni Shoes y Be More,
con el objetivo de determinar la correlacién entre las variables marketing de
contenidos y el proceso de decision de compra. Es asi que, las encuestas se
realizaron de manera virtual mediante un formulario de Google y se realizaron dos
sorteos de dos vales de 50 soles para comprar productos en cada una de las marcas
mencionadas previamente. La guia de preguntas de la encuesta realizada se

encuentra detallada en anexos (Ver Anexo C).
3.  Seleccion muestral

En esta seccion se describe la poblacion elegida para la presente
investigacion; asi como la muestra seleccionada para llevar a cabo las encuestas de

la investigacion.

3.1.Definicion de la poblacion

Para la presente investigacion se ha optado por analizar a los consumidores
e interesados en comprar prendas de marcasde moda sostenible. Se eligi6 a esta
poblacion, ya que el sector de moda sostenible es un sector que viene creciendo
en el Peru; puesto que, en la actualidad, cada vez mas empresas optan por la
moda sostenible; sin embargo, aun se encuentra en una etapa inicial, ya que la
mayoria de los consumidores peruanos aun no son, realmente, conscientes de
las compras que realizan y de los efectos que tiene cada compra que realizan
(Cachay & Skyum, 2020).

Asimismo, no se han encontrado estudios que analizan la relacion entre el
marketing de contenidos y el proceso de decisién de compra, lo cual seria una
oportunidad de investigacién que se quiere cubrir en la presente investigacion
analizando a los consumidores e interesados en los emprendimientos de moda

sostenible Yanni Shoes y Be More.
3.2.Tamafo de la muestra

El muestreo utilizado para la presente investigacion sera no probabilistico,
el cual consiste en seleccionar unidades de observacion con respecto a algun
criterio elegido por el propio investigador; es asi que la muestra no busca alcanzar
estadisticamente a toda la poblacién, sino que permite cierta aproximacion del
fendmeno investigado y para ello es que se utilizé el promedio (Ponce & Pasco,
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2015). Ademas, que este muestreo es mas util para estudios exploratorios como
la encuesta (Ponce & Pasco, 2015)

Asimismo, el muestreo de la investigacion sera por conveniencia, este
consiste en seleccionar a los individuos que convienen al investigador para la
muestra (Ponce & Pasco, 2015). En ese sentido, para la presente investigacion
se realizaran las encuestas a los consumidores e interesados en comprar
productos de marca sostenibles de los siguientes emprendimientos: Yanni Shoes

y Be More; dado que tenemos la facilidad de acceder a su publico objetivo.

En relacion al tamafio de la muestra, de acuerdo a Mooi y Sarsredt, la
muestra se determina al evaluar por lo menos diez veces una pregunta o item; es
asi que se confirma que el andlisis es valido (citado en Bazan & Ruiz, 2021). De
esta manera, en la presente investigacion se contd con 27 items o preguntas, lo
cual implica a un tamano de 270 personas encuestadas. Entonces se enviaron
encuestas de manera virtual a cada uno de los emprendimientos y las respuestas
fueron de los seguidores de la red social Instagram de los emprendimientos de

moda sostenible Yanni Shoes y Be More.

4. Secuencia metodoldgica

La secuencia metodolégica de esta investigacion inicia con el analisis
descriptivo del marketing de contenidos en los emprendimientos de moda sostenible.
En primer lugar, se realizaron entrevistas virtuales a especialistas de Marketing (Ver
anexo A), donde se logr6 obtener informacioén de como se aplica el marketing de
contenidos en las distintas etapas del proceso de decision de compra en el sector de
moda sostenible. En segundo lugar, se realizaron entrevistas virtuales a las dueias
de los emprendimientos de moda sostenible (Ver anexo B) donde se obtuvo
informacion de como realizan el marketing de contenidos en las etapas del proceso
de decision de compra. Por un lado, se obtuvo informacién de las estrategias que
utilizan en sus redes sociales para atraer mas clientes potenciales de una manera
natural con la creacion de contenidos. Por otro lado, se obtuvo informacion de como
manejan el e-WOM y el e-Trust para atraer clientes y qué estrategias utilizan para

mejorar la intencion de compra.

Luego del levantamiento de informacion de las entrevistas virtuales a los
emprendimientos y expertos en marketing, se llevo a cabo las transcripciones, con

el fin de sefalar los puntos mas importantes de los entrevistados (Ver anexo C y D).
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Con ello, se obtuvieron los principales insights que posteriormente seran incluidos

en el marco contextual.

La segunda parte consiste en analizar la relacion entre las dimensiones del
marketing de contenidos y el proceso de decision de compra con enfoque en el e-
trust; e-WOM e intencion de compra en los emprendimientos de moda sostenible.
Por ello, se realizaron encuestas virtuales a consumidores o interesados en comprar
productos de marca sostenible de los siguientes emprendimientos: Yanni Shoes y
Be More, que cuenten con experiencia de compra online, para realizar el analisis de

la relacion. Ademas, se utilizé la escala Likert para su medicion.

La elaboracion de la encuesta se basé en un cuestionario previo, donde se
realizé latraduccion de las preguntas y se aseguro la validez del lenguaje. Asimismo,
fue validado por el experto de marketing digital: Diego Cruz. De igual manera, se
consultd también con el asesor de la presente investigacion: Manuel Angel Sosa
Sacio sobre la encuesta elaborada (Ver Anexo E).

Después de ello, se realiz6 la prueba piloto de las encuestas y se conté con un
total de 21 respuestas; esto se realizé con el fin de verificar el entendimiento de las
preguntas y la duracion. Con los resultados obtenidos se realizaron algunas
correcciones a la encuesta para su mejor entendimiento. Luego, con los resultados
obtenidos se realizo el analisis de fiabilidad mediante el coeficiente alfa de Cronbach.
Este analisis calcula la correlacion de cada item entre si, dando como resultado un
conjunto de coeficientes de correlacion y el valor alfa es el promedio de todos los
coeficientes (Quero, 2010). En ese sentido, se analizaron los items con el programa
SPSS, con el fin de evaluar la confiabilidad de la encuesta y se evaluaron los items
de cada variable para evaluar aquellos que son menos consistentes. Ademas, este
coeficiente indica que, para tener una consistencia, el valor del alfa debe estar cerca
de 1. A pesar de ser pequena la muestra, se buscé la fiabilidad del cuestionario,
teniendo en cuenta que, después, se evaluara el mismo analisis con las 270
encuestas para cada emprendimiento. En el anexo F se reflejan los resultados de la

fiabilidad de la prueba piloto.

Con las encuestas recolectadas, se realizo el analisis de cada una de ellas. El
analisis cuantitativo se realizé en base a las siguientes etapas: analisis de fiabilidad,
descriptivo, y de regresion lineal multiple. El analisis de fiabilidad ayuda a corroborar
la consistencia de las encuestas. El analisis descriptivo ayuda a presentar los
resultados obtenidos de todas las encuestas a través de gréaficos. El andlisis de

regresion lineal multiple ayuda a predecir varios fendbmenos aprovechando varias
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variables de la encuesta y cuantificando la relacion entre las variables dependiente
e independientes (Villa, Torrado & Reguant, 2019).

Asimismo, entre los beneficios de utilizar esta técnica se encuentran:

- La regresion lineal multiple permite hacer relaciones mas complejas que la
regresion lineal simple debido a que se pueden incluir multiples variables
independientes en el modelo (Villa, Torrado & Reguant, 2019).

- Enlaregresién lineal multiple las predicciones son mas precisas debido a que
se incluyen mas variables independientes en el modelo (Villa, Torrado &
Reguant, 2019).

- El andlisis de regresion lineal multiple ayuda a identificar que variables
independientes son significativas para predecir la variable dependiente (Villa,
Torrado & Reguant, 2019).

Cabe mencionar, que hay otro analisis, como el andlisis SEM (Structural
Equation Modeling). Byrne (2016) lo define como “una técnica estadistica
poderosa que permite alos investigadores examinar las relaciones entre multiples
variables observables y no observables y evaluar la precision del modelo
propuesto”. Es asi que se utiliza para analizar las relaciones de causalidad entre
variables latentes. Ademas, permite el modelado y estimacion de relaciones
complejas y no lineales (Manzano, 2017). En ese sentido, permite ajustar los
modelos tedricos a los datos observados, lo que permite ayudar a los
investigadores a validar teorias, generar nuevos conocimientos y tomar decisiones
fundamentadas en base a los resultados obtenidos.

Sin embargo, este analisis tiene las siguientes limitaciones:

- El tamaio de muestra de este analisis deber ser adecuado y grande y en la
presente investigacion la muestra es pequenfia, lo cual no va a permitir que los
resultados sean generalizables a la poblacion objetivo (Manzano, 2017).

- Este analisis supone que los datos sigan una distribucion normal, lo cualen la

practica no es asi y esto puede afectar la validez de los resultados obtenidos.

Por ello, es que para la presente investigacion es que se utilizé el analisis de
regresion lineal multiple. Con ello, se busca determinar la relacion que existe entre
las distintas dimensiones del marketing de contenidos con el etrust, e-WOM e

intencion de compra en emprendimientos de moda sostenible.
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Con ello, se busca determinar la relacién que existe entre las distintas
dimensiones del marketing de contenidos con el etrust, e-WOM e intencion de

compra en emprendimientos de moda sostenible.

La tercera parte consiste en comparar los efectos de las dimensiones del
marketing de contenidos en el e-WOM, e-trust e intenciones de compra en los
emprendimientos de moda sostenible. Para ello, los resultados obtenidos
anteriormente se compararon con las dimensiones del marketingde contenidos. Con
ello, se busco determinar qué variables son mas importantes para el e-WOM, e-trust
e intencién de compra. Por ultimo, se presentan las conclusiones y recomendaciones
a partir del analisis realizado para las distintas etapas del proceso de decision de

compra en relacion con las distintas dimensiones del marketing de contenidos.
5. Definicién de variables

En esta seccidn se explicaran las diversas variables que se han identificado
para responder a los objetivos de la presente investigacion. Asimismo, de acuerdo a
Ponce y Pasco (2015) hay variables tedricas y empiricas. Por un lado, las variables
tedricas son definidas conceptualmente, pero que no tienen un correlato empirico
directo; por otro lado, las variables empiricas que tienen un claro referente empirico.
Sin embargo, es de gran importancia que todas las variables tedricas sean
traducidas en variables empiricas para que puedan ser medidas en la realidad
(Ponce & Pasco, 2015). Este proceso de medicién se puede ver reflejado en la matriz
de consistencia de la investigacion (Ver Anexo G).

Cabe mencionar que para determinar las variables del marketing de contenidos
en la presente investigacion se consider6 a la Teoria de Usos de Gratificaciones para
comprender el impacto del marketing de contenido en redes sociales. Estas variables
son el contenido informativo, contenido de entretenimiento, interaccién social y la
autoexpresion. A continuacion, se definiran cada una de las variables que se han

identificado para alcanzar los objetivos de esta investigacion.
5.1.Informacion del contenido

Chen et al. (2021) sefialan que debido a que las redes sociales se han
involucrado en el acceso a eventos relevantes, la busqueda de consejos, la
aversion al riesgo, entre otros, los consumidores, ademas, usan las redes sociales
para obtener medios de comunicacion mas avanzados y convenientes. De
acuerdo a Sangwan (2005), en los estudios relacionados con las redes sociales,
tales requisitos se denominan informacion. Es decir, en la actualidad los
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consumidores utilizan las redes sociales para buscar informaciéon de una marca
especifica.

Asimismo, Lieb (2012) sefiala que, para los consumidores, la informacion
que brinda el marketing de contenidos es de alta calidad, educativa e importante;
por lo tanto, ayuda a las decisiones de compra (citado en Chen et al., 2021). Es
asi que cuanto mayor sea el grado de correlacion entre el contenido y la marca, y
cuanta mayor informacién de marca contenga el contenido, mas facil sera para

los consumidores generar identidad de marca (Chen et al., 2021).
5.2.Contenido de entretenimiento

Dahl et al. (2009) senalan que algunos estudios han encontrado que el
entretenimiento de marca crea una conexion emocional entre el contenido de
entretenimiento y la audiencia, lo cual brinda afirmacién y construye la identidad
del grupo (citado en Bu, Parkinson & Thaichon 2020). Asimismo, Chen et al.
(2021) senalan que los consumidores obtienen satisfaccion del entretenimiento y
el ocio a través de las redes sociales; por lo que la estrategia de marketing de
contenido de las redes sociales de la marca debe brindar informacion mas
interesante a los consumidores.

5.3.Interaccion Social

De acuerdo a Kim et al. (2011), la comunidad virtual es un espacio
apropiado para transferir conocimiento, y las opiniones y de facil acceso para
otras personas (citado en Bu, Parkinson & Thaichon 2020). De esta manera, si
bien, las redes sociales permiten la exposicion social, reducir el estrés y la
ansiedad de la vida, asi como reducir la soledad, los consumidores también
pueden usar las redes sociales para participar en interacciones con los medios
(Chen et al., 2021). Asimismo, Gallaugher y Ransbotham, (2010) sefialan que
estas interacciones en las redes sociales se dividen en interacciones entre
empresa-cliente y cliente a cliente que se complementan entre si y promueven la
comunicacion de marketing en las redes sociales (Gallaugher & Ransbotham,
2010).

5.4.Factores de autoexpresion

De acuerdo a Orehek y Human (2016), en la actualidad, las personas se
expresan cada vez mas a través de las redes sociales, lo cual genera que se
otorgue un mayor valor a la autoexpresion. Ademas, sefialan que las redes

sociales se encuentran entre los canales mas efectivos para que las marcasy los
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consumidores expresen con precision sus personalidades (Orehek & Human,
2016).

De esta manera, Bumgarner (2007) menciona que, al utilizar las redes
sociales, las personas pueden adquirir la gratificacién de expresar su concepto,
es decir, la gratificacion de expresar sus pensamientos y creencias (citado en
Chen et al., 2021). Asimismo, Choi et al. (2015) sefialan que la mayoria de las
plataformas de redes sociales alientan a los usuarios a mostrar su personalidad
a través de imagenes personales, informacion, disefio grafico y otros contenidos
para influir positivamente en coémo los demas los perciben (citado en Bu,
Parkinson & Thaichon 2020).
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CAPITULO 5: RESULTADOS Y ANALISIS DE HALLAZGOS

En este capitulo; en primer lugar, se presentan los resultados obtenidos en la
herramienta cuantitativa utilizada. En segundo lugar, se presenta el analisis de fiabilidad de
las encuestas realizadas. En tercer lugar, se presenta un analisis descriptivo de cada
emprendimiento a partir de los resultados obtenidos en las encuestas. Finalmente, se

presenta el andlisis de correlacion Lineal Multiple de cada uno de los emprendimientos.

1. Resultados de la herramienta cuantitativa: Encuestas

En este apartado, se presentan los resultados de las 540 encuestas realizadas
a los consumidores e interesados en comprar una prenda sostenible de las marcas
Be More y Yanni Shoes, con el objetivo de analizar la influencia de las dimensiones
del marketing de contenidos en distintas etapas del proceso de decision de compra
de cada uno de los emprendimientos.

Por un lado, se presentan las caracteristicas y comportamiento de los
consumidores e interesados en comprar una prenda sostenible. Dentro del segmento,
el 78% de los encuestados tiene entre 18-25 afios de edad (Ver Figura 1), el 54% son

mujeres y el 45% son varones (Ver Figura 2).

Figura 1: Edad de los encuestados

Asimismo, se obtuvo que la mayor cantidad de encuestados vive en Lima
Moderna: Barranco, Jesus Maria, La Molina, Lince, Magdalena del Mar, Miraflores,
Pueblo Libre, San Borja, San Isidro, San Miguel, Santiago de Surco, Surquillo (Ver

Figura 3).
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Figura 3: Género de los encuestados

Figura 2: Zona de residencia de los encuestados

Asimismo, se obtuvo de manera significativa la ocupacion actual de los
encuestados (Ver Figura 4). Se tiene que el 75% de los encuestados estudia, lo que
se deduce que se trata de un segmento mayoritario. El 21% estudia y trabaja, lo que
se considera que tienen dinero para comprar bienes a precios accesibles y el 3.56%

solo trabaja, lo que sefiala que gozan con independencia econémica.
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Figura 4: Ocupacion de los encuestados

1.1.Canales de Busqueda Virtual

Para determinar en qué medida los encuestados utilizan los canales de
busqueda virtuales para buscar informacion, se realizé un analisis por cada medio
virtual, donde 1 significaba “Nunca” y 5 significaba “Siempre” (Ver Figura 5). En
relacion a redes sociales como Facebook, Instagram o YouTube el 40% de los
encuestados los utiliza para buscar informacion. Luego, el 29% de los
encuestados que siempre utiliza la busqueda en Google. Seguido del 24% de los
encuestados que sefiala que siempre utiliza las paginas web de las marcas para
buscar informacion. Con respecto al correo electronico, el 53% de los
encuestados, nunca los revisa para buscar informacion. También el 32% de los

encuestados nunca revisa un catalogo para buscar prendas sostenibles.
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Figura 5: Canales de busqueda de los encuestados

Ademas, se pregunta sobre qué redes sociales los consumidores utilizan
con mayor frecuenciapara comprar prendas sostenibles. Tomando en cuenta
ello, la red social mas utilizada es Instagram con un 59.8% de los encuestados,
luego sigue Facebook con un 25.6% y un 12.2% utiliza el WhatsApp para

comprar una prenda sostenible (Ver Figura 6).

Figura 6: Red social mas utilizada

1.2.Tipos de contenido

En relacion a los tipos de contenido que influyen en la decisién de compra
(Ver Figura 7), el contenido mas influyente es el testimonio o las

recomendaciones con un 37.2% de los encuestados; ensegundo lugar, el
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contenido informativo con un 27.4% de los encuestados; en tercer lugar, el
contenido entretenido con 17.7% vy, en cuarto lugar, la interaccién con los
seguidores con un 16.7% de los encuestados. En cuanto al propdsito de la marca
y materiales y la calidad y agrado de las prendas son contenidos que menor
influyen al momento de tomar una decision de compra.

Figura 7: Tipos de contenido

1.3.Analisis de Fiabilidad

De igual manera a como se hizo para las encuestas piloto, el analisis de
fiabilidad ayuda a verificar la consistencia y viabilidad de los items de cada
variable y si los items son suficientes para responder a cada uno de ellos
(Rositas, 2014). En la siguiente tabla (Tabla 1), se indican los resultados del
analisis del alfa de Cronbach en relacién a las 270 encuestas que se realizé a
cada uno de los emprendimientos. Como se menciond en la Secuencia
Metodoldgica, los resultados 6ptimos se logran cuando el valor estd mas cerca
del 1. Los resultados que se muestran pueden reflejar que son mayores a 0,8, lo

cual ratifica la fiabilidad de cada una de las variables.
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Tabla 1: Analisis de Fiabilidad de encuestas oficiales

Variables Alfade Alfade
principales Factores Variable NE Cronbach | Cronbach
S elementos deBe More Yanny
Shoes
Marketing de Conteni Cl 3 0.819 0.869
contenidos do
informati
VO
Contenido CE 3 0.879 0.891
de
entretenimie
nto
Interacci IS 3 0.834 0.879
on
Social
Autoexpresi AU 3 0.871 0.883
on
Evaluacion e-WOM EW 3 0.885 0.860
de
alternativas e-Trust ET 6 0.935 0.930
Decision de Intencién IC 6 0.909 0.901
compra de
compra
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1.4.Analisis descriptivo de las encuestas

En este apartado se explica el analisis descriptivo de los resultados sobre las variables
evaluadas en las encuestas realizadas a los consumidores e interesados en los
emprendimientos de moda sostenible Be More y Yanni Shoes. Este analisis ayuda a conocer
tanto los contenidos mas valorados como los menos valorados de las encuestas en las etapas
del proceso de decision de compra.

1.4.1.Dimensiones de Marketing de Contenidos

Este apartado busca conocer en qué medida los encuestados estan de acuerdo con
cada uno delos items planteados respecto a los contenidos publicados en las redes sociales
de los emprendimientos de moda sostenible Be More y Yanni Shoes.

En primer lugar, para la variable contenido informativo se plantearon tres
afirmaciones sobre el contenido en el perfil de Instagram de cada uno de los emprendimientos
de moda sostenible (Be More y Yanni Shoes), de las cuales los encuestados evaluaron en
una escaladel 1 al 5 cada una de ellas, donde 1 es Totalmente en Desacuerdo y 5 Totalmente
de Acuerdo. El primer ftem de esta variable busca conocer en qué medida el contenido sobre
moda sostenible en el perfil de Instagram de Be More y Yanni Shoes es util para los
encuestados; el segundo item busca conocer en qué medida el contenido es importante para
el consumidor; finalmente, se busca conocer en qué medida el contenido permite al
consumidor estar a la vanguardia y al dia. De esta manera, los encuestados consideraron
con mayor valoracion la primera afirmacion (Ver Figura 8), ya que un 21% indica que esta
“totalmente de acuerdo” que el contenido sobre moda sostenible en el perfil de Instagram de
los emprendimientos es util para ellos.

Figura 8: El contenido me es muy util
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Mientras que la segunda afirmacién solo tuvo una valoracion de 11% (Ver Figura 9)
por parte de los encuestados, que sefialan que estan “Totalmente de acuerdo” que el
contenido sobre moda sostenible en el perfil de Instagram de ambos emprendimientos es

importante para ellos.

Figura 9: El contenido es importante

Asimismo, la tercera afirmacion obtuvo una valoracion de 11% en la escala 5 (Ver
Figura 10),lo cual significa que los encuestados estan “totalmente de acuerdo” con este item.
Por ello, cuando el contenido es util y permite estar a la vanguardia y al dia al consumidor,
este es considerado un contenido importante para que los consumidores evaluen las

alternativas de prendas sostenibles y tomen una decision de compra.

Figura 10: El contenido me permite estar a la vanguardia y al dia

En segundo lugar, para la variable contenido de entretenimiento se plantearon tres

afirmaciones sobre el contenido de moda sostenible en el perfil de Instagram de Be More y
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Yanni Shoes. El primer item busca conocer en qué medida el contenido en el perfil de
Instagram de Be Morey Yanni Shoes es divertido; el segundo item busca conocer en qué
medida el contenido es emocionante para los encuestados; finalmente, el tercer item busca
conocer en qué medida el contenido es agradable. De esta manera, se obtuvo que el
contenido del perfil de Instagram de ambos emprendimientos es agradable para los
encuestados, ya que tiene la mayor aceptacion con un 42% de encuestados que califican con

la escala 4, que significa que estan “De acuerdo” con este item (Ver Figura 11).

Figura 11: El contenido es agradable

Seguido de esta afirmacion, los encuestados sefialaron que el contenido del perfil
de Instagram de ambos emprendimientos es divertido; es asi que 34% de los encuestados
calificaron esta afirmacion en la escala 4, la cual indica que estan “De acuerdo” con este item
(Ver Figura 12).

Figura 12: El contenido es divertido

Mientras la segunda afirmacion sefiala que el contenido en el perfil de Instagram

de Be More y Yanni Shoes es emocionante obtuvo la menor valoraciéon con un 28% de
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encuestados, quienes calificaron este item en la escala 4, la cual indica que estan “De
acuerdo” (Ver Figura 13). De esta manera, cuando el contenido de la marca es agradable

para el consumidor puede ser un contenido de entretenimiento.

Figura 13: El contenido es emocionante

En tercer lugar, para el contenido de interaccion social se plantearon tres
afirmaciones: el primer item busca conocer en qué medida el contenido del perfil de Instagram
de Be More y Yanni Shoes puede influir en el consumidor; el segundo item busca conocer
en qué medida el contenido en el perfil de Instagram puede incentivar a compartir los
contenidos de la marca; finalmente, el tercer item busca conocer en qué medida el contenido
puede cumplir con las expectativas del consumidor deinteractuar con personas que piensan
como él.

De esta manera, se obtuvo que el contenido sobre moda sostenible en el perfil de
Instagram deYanni Shoes y Be More puede incentivar a compartirlos contenidos de la marca,
yaque un 13% de los encuestados sefialan esta afirmacion como “Totalmente de Acuerdo” y
35% de los encuestados calificaron en una escala 4, la cual significa que estan “De acuerdo”

con esta afirmacion (Ver Figura 14).
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Figura 14: El contenido puede incentivarme a compartir los contenidos de
la marca

Asimismo, se obtuvo que el contenido sobre moda sostenible en el perfil de
Instagram de Be More y Yanni Shoes puede influir en los encuestados, ya que un 11% que

sefala que esta “Totalmentede Acuerdo” con esta afirmacion y 36% sefiala que esta “De
acuerdo” con esta afirmacion (Ver Figura15).

Figura 15: El contenido puede influir en mi

Mientras que solo un 10% sefiala como “Totalmente de Acuerdo” que el contenido
sobre moda sostenible en el perfil de Instagram de Be More y Yanni Shoes puede cumplir
con las expectativas del consumidor de interactuar con personas que piensan como él. Por
lo tanto, un contenido de interaccion social tiene mayor valoracién cuando el contenido

incentivo a compartir los contenidos de la marca por parte de los encuestados.
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Figura 16: El contenido puede cumplir con mis expectativas de interactuar con
personas que piensan como yo

Por ultimo, para el contenido de autoexpresion se plantearon tres afirmaciones
sobre el contenido de moda sostenible en el perfil de Instagram de los emprendimientos Be
More y Yanni Shoes; el primer item plantea si el contenido puede incentivar a expresar la
identidad del encuestado; el segundo item, sefiala si el contenido puede contribuir a que el
consumidor se sienta integrado a su comunidad; y el tercer item sefiala si el contenido puede
contribuir a considerar al encuestado como alguien amigable dentro de su comunidad. De
esta manera, los encuestados consideraron con mayor valoracion que el contenido sobre
moda sostenible en el perfil de Instagram de ambos emprendimientos puede contribuir a
considerar al encuestado como alguien amigable dentro de su comunidad, ya que un 13% de

encuestados que lo califican con “totalmente de acuerdo” (Ver Figura 17).

Figura 17: El contenido puede contribuir a considerarme como alguien
amigable dentro de mi comunidad

Mientras que el 9% de los encuestados calificaron en la escala 5 a la primera
afirmacion, la cual sefiala que estan “Totalmente de acuerdo” a que el contenido sobre moda

sostenible en el perfil de Instagram de ambos emprendimientos contribuye a que se sientan
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integrados dentro de su comunidad (Ver Figura 18).

Figura 18: El contenido puede contribuir a sentirme integrado con mi
comunidad

Finalmente, la afirmacion que obtuvo menor valoracién dentro de la variable
autoexpresion fue la primera, la cual sefala que el contenido sobre moda sostenible en el
perfil de Instagram de ambos emprendimientos incentiva a que los encuestados expresen su
identidad; es asi que el 8% califico en la escala 5 este item, lo cual indica que estan
“Totalmente de acuerdo” con esta afirmaciony 32% calificd en una escala 4, la cual indica
que estan “De acuerdo” con esta afirmacion (Ver Figura 19). De esta manera, un contenido
de autoexpresion tiene mayor valoracion cuando permite al consumidor ser amigable dentro
de su comunidad.

Figura 19: El contenido puede incentivarme a expresar mi identidad

1.4.2.Variables del Proceso de Decision de Compra

En esta seccién, se examinan los resultados obtenidos de los items planteadas
para las diversas variables del proceso de decisién de compra. Por un lado, se plantearon
afirmaciones para la etapa de evaluacién de alternativas tomando en cuenta las variables e-
WOM y e-trust. Por otro lado, se plantearon afirmaciones para la etapa de decisién de compra

considerando la variable intencién de compra. De esta manera, se busca conocer en qué
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medida los encuestados estan de acuerdo con cada una de las afirmaciones respecto a las
variables del proceso de decision de compra; es asi que se evalud en base a una escala del

1 al 5, donde 1 es Totalmente en Desacuerdo y 5 Totalmente de Acuerdo.

En relacion a la etapa de evaluacion de alternativas, se tomaron en cuenta las
variables e-WOM vy e-trust. En primer lugar, para la variable e-WOM se presentaron tres
afirmaciones: el primer item busca conocer en qué medida el encuestado anima a revisar el
contenido digital compartido en el perfil de Instagram de Be More y Yanni Shoes a sus amigos
u otras personas; el segundo item busca conocer en qué medida el encuestado recomienda
el contenido digital compartido en el perfil de Instagram de Be More y Yanni Shoes a quien
busque su consejo; finalmente, el tercer item busca conocer en qué medida el consumidor
recomienda el contenido digital compartido en el perfil de Instagram de Be More y Yanni

Shoes a cualquiera que lo necesite.

De esta manera, el 14% de los encuestados senalan que estan “Totalmente de
acuerdo” que recomendarian el contenido digital compartido en el perfil de Instagram de Be
More y Yanni Shoes a cualquiera que lo necesite, y el 32% de los encuestados calificaron

que estan “De acuerdo” con esta afirmacion (Ver Figura 20).

Figura 20: Recomiendo el contenido digital compartido en el perfil de Instagram
de Be More y Yanni Shoes a cualquiera que lo necesite

Asimismo, el 13% de los encuestados sefialé esta “Totalmente de acuerdo” que
recomienda el contenido digital compartido en el perfil de Instagram de Be More y Yanni
Shoes a quien busque su consejo, y el 29% de los encuestados senald que esta “De acuerdo”
con esta afirmacion n (Ver Figura 21).
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Figura 21: Recomiendo el contenido digital compartido en el perfil de
Instagram de Be More y Yanni Shoes a quien busque mi consejo

Mientras que la primera afirmacion obtuvo la menor aceptacion con un 11% de los
encuestados que calificd como “Totalmente de acuerdo” al item que sefiala en qué medida
los encuestados animan a revisar el contenido digital compartido en el perfil de Instagram de
Be More y Yanni Shoes a sus amigos u otras personas, y el 31% sefalé que estan “De
acuerdo” con esta afirmacion (Ver Figura 22). De esta manera, un contenido influye en mayor
medida al momento de la evaluacién de alternativas cuando los consumidores comparten los
contenidos de la marca con cualquiera que lo necesite.

Figura 22: Animo arevisar el contenido digital compartido en el perfil de
Instagram de Be More y Yanni Shoes a mis amigos u otras personas

En segundo lugar, para la variable e-Trust se plantearon seis afirmaciones con el
fin de conocer en qué medida el contenido compartido en el perfil de Instagram de Be More y
Yanni Shoes impacta en cada una de las afirmaciones con respecto al e-Trust; en primer
lugar, si el contenido muestra suficiente informacion técnica, experiencia y habilidades; en
segundo lugar, en qué medida elencuestado considera que el contenido compartido en el
perfil de Instagram de Be More es confiable; en tercer lugar, si la calidad de la informacién
proporcionada por el contenido compartido en el perfil de Instagram de Be More y Yanni
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Shoes es consistente; en cuarto lugar, si el contenido compartido enel perfil de Instagram de
Be More y Yanni Shoes es relevante en el sector de moda sostenible; en quinto lugar, si el
contenido compartido en el perfil de Instagram de Be Morey Yanni Shoes es ético; finalmente,
si el contenido compartido en el perfil de Instagram de Be More y Yanni Shoes tiene un fuerte

sentido de integridad.

De esta manera, se obtuvo que el 23% de los encuestados evaluaron en una escala
5 al quinto item, el cual indica que estan “Totalmente de acuerdo” con la afirmacién que
sostiene que el contenido compartido en el perfil de Instagram de Be More y Yanni Shoes es
ético, y el 39% de los encuestados afirmaron que estan “De acuerdo” con este item (Ver
Figura 23).

Figura 23: El contenido compartido en el perfil de Instagram de Be More y
Yanni Shoes es ético

Seguido de este item, el item niumero que obtuvo mayor valoracién fue el segundo,
el cual sefiala que el contenido compartido en el perfil de Instagram de Be More y Yanni
Shoes es confiable, ya que el 19% de los encuestados sefalaron que estan “Totalmente de
acuerdo” con esta afirmacion, yel 39% senalé que estan “De acuerdo” con este item (Ver
Figura 24).
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Figura 24: Considero que el contenido compartido en el perfil de
Instagram de Be More y Yanni Shoes es confiable

Mientras que el item con menor valoracion fue el item que sefala si el encuestado
considera que el contenido compartido en el perfil de Instagram de Be More y Yanni Shoes
muestra suficiente informacién técnica, experiencia y habilidades, ya que solo el 13%
considera que esta “Totalmente de acuerdo” con esta afirmacion, y el 40% de los encuestados
indicd que estan “De acuerdo” con esta afirmacion (Ver Figura 25). Por ello, un contenido
genera mas confianza online en la evaluacién de alternativas que realiza el consumidor
cuando el contenido es ético.

Figura 25: Considero que el contenido compartido en el perfil de Instagram
de Be More y Yanni Shoes muestra suficiente informacion técnica,
experiencia y habilidades

En relaciéon a la etapa de decision de compra, se toma en cuenta la variable de
intenciéon de compra donde se plantearon seis afirmaciones, con el fin de analizar en qué
medida los encuestados estaban de acuerdo con cada una de ellas, las cuales fueron las
siguientes: Considera que Be More y Yanni Shoes serian su primera opcién para productos
relevantes, la proximavez que compre esta categoria de productos elegiria a Be More y Yanni

Shoes, estaria dispuesto a probar nuevos productosde Be More y Yanni Shoes, prestara mas
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atencion a la marcas Be More y Yanni Shoes, estaria el dispuesto a comprar mas productos
de Be More y Yanni Shoes a un precio mas alto y si hablaria positivamente de Be More y

Yanni Shoes a los demas.

De esta manera, se obtuvo que la afirmacién que con mayor valoracién fue la que
sefala que el encuestado hablaria positivamente de Be More y Yanni Shoes a los demas, ya
que un 21% de los encuestados senalan que estan “Totalmente de acuerdo” con esta
afirmacion”y el 37% de ellos calificaron que estan “De acuerdo” con la misma afirmacion (Ver
Figura 26).

Figura 26: Hablaria positivamente de Be More y Yanni Shoes alos
demés

Seguido de esta afirmacion, el item que obtuvo mayor valoracién fue el que sefala
que los encuestados estarian dispuestos a probar nuevos productos de Be More y Yanni
Shoes, ya que el 17% calificaron esta afirmacion en una escala 5, lo cual indica que estan
“Totalmente de acuerdo” con este item; asimismo, el 41% de los encuestados calificaron
esta afirmacion en la escala 4, lo cual indica que estan “De acuerdo” con este item (Ver
Figura 27).

Figura 27: Estaria dispuesto a probar nuevos productos de Be Morey
Yanni Shoes

74



Mientras que la afirmacioénque sefala si el encuestado estaria dispuesto a comprar
mas productos de Be More y Yanni Shoes a un precio mas alto obtuvo la menor valoracion,
ya que el 22%de los encuestados calificaron este item en la escala 4, lo cual indica que estan
‘De acuerdo” con esta afirmacion, y el 8% de los encuestados indicaron que estan
“Totalmente de acuerdo” con esta afirmacion (Ver Figura 28). Por lo tanto, en relacion a la
variable intencion de compra se obtuvo que los consumidores estarian dispuestos a comprar

mas productos de ambas marcas; sin embargo, no a un precio mas alto.

Figura 28: Estaria dispuesto a comprar mas productos de Be More y Yanni
Shoes a un precio mas alto

1.5.Analisis de correlacion Lineal Multiple

1.5.1.Be More

Después de realizar el analisis descriptivo, donde se recopilo la evaluacién de los
items de las variables en el proceso de decision de compra para el emprendimiento de Be
More, se llevé a cabo el analisis de correlacion lineal multiple. En este analisis, se ajusta
modelos lineales o linealizables entre una variable dependiente y mas de unas variables
independientes (Montero, 2016). Para el desarrollo del analisis de correlacion Lineal Multiple;
primero, se realizd el promedio de los items de cada variable; luego, se procedié con el
andlisis de regresion lineal multiple para las distintas etapas del proceso de decision de

compra.

Para la etapa de evaluacion de alternativas, se tomaron en cuenta dos variables: e-
WOM vy e-Trust. Por un lado, como variable dependiente se consider6 el e-WOM y como
variables independientes se consideraron contenido informativo, contenido de
entretenimiento, interaccion social y autoexpresion. Luego, se procedié con el andlisis de

regresion lineal multiple y se analizé la significancia. Enla Figura 29, se puede evidenciar que
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los valores de significancia de las variables de contenido informativo, interaccion social y
autoexpresion son menores a 0.05, lo que indica que estas variables explican al e-WOM.
Mientras que, el contenido de entretenimiento no es estadisticamente significativo. Asimismo,
analizando el Beta estandarizado, se puede ver que la variable independiente que mas
explica el e-WOM es el contenido informativo ya que la beta (0.318) se aleja mas de cero. El
signo positivo indica que, a mayor contenido informativo, mayor sera la influencia en la
evaluacion de alternativas segun el e-WOM. La siguiente variable que mas explica es la
interaccion social (beta = 0.189); es asi que, a mayor contenido de interaccion social, mayor
sera el e-WOM.

Figura 29: Resultado del andlisis de significancia y del Beta estandarizado cuando
el e-WOM es la variable

Por otro lado, se tom6 como variable dependiente al e-Trust y como variable
independiente se consideré el contenido informativo, contenido de entretenimiento,
interaccién social y autoexpresion. Luego se procedid con el analisis de regresion lineal
multiple y se analizd la significancia. En la Figura 30 se puede notar que los valores de
significancia de las variables de contenido informativo, contenido de entretenimiento e
interaccién social son menores a 0.05, lo que sefiala que estas variables explican el
comportamientode la variable dependiente e-Trust. Mientras que la variable de autoexpresion
tiene un valor mayor a 0,05. Ademas, analizando el Beta estandarizado, se puede ver que la
variable independiente que mas explica el eTrust es el contenido informativo, ya que la beta
(0.289) se aleja mas de cero. El signo positivo indica que, a mayor contenido informativo,
mayor sera la confianza online conla marca. La siguiente variable que mas explica el eTrust
es el contenido de entretenimiento (beta = 0.278), entonces a mayor contenido de

entretenimiento, mayor sera la confianza online.
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Figura 30: Resultado del andlisis de significancia y del Beta estandarizado cuando
el eTrust es la variable

Para la etapa de decision de compra, se tomé en cuenta la variable de intencién de
compra. En ee sentido, se tom6 como variable dependiente la intencion de compray como
variable independiente el contenido informativo, contenido de entretenimiento, interaccion
social y autoexpresion. Luego se procedio con el andlisis de regresion lineal multiple y se
analizé la significancia. En la Figura 31 se puede ver que el contenido informativo, contenido
de entretenimiento e interaccién social son estadisticamente significativos. Mientras que el
valor de la variable de autoexpresion es mayor a 0.05, por ende, no ayuda a explicar la
intencion de compra. En adicion, analizando el Beta estandarizado, se puede ver que la
variable independiente que mas explica la intencion de compra es el contenido informativo ya
que la beta (0.319) se aleja mas de cero. El signo positivo indica que, a mayor contenido
informativo, mayor sera la intencién de compra. La siguiente variable que mas explica la
intenciéon de compra es el contenido de entretenimiento (beta = 0.283), lo cual indica que, a

mayor contenido de entretenimiento, mayor sera la intencion de compra.

Figura 31: Resultado del andlisis de significancia y del Beta estandarizado cuando la
intencién de compra es la variable dependiente

7



1.5.2.Yanni Shoes

En relacion a Yanni Shoes, para el desarrollo del andlisis de correlacion Lineal
Multiple también se comenzé realizando el promedio de los items de cada variable y luego se
procedié con el analisis de regresion lineal multiple para las distintas etapas del proceso de
decision de compra.

Respecto a la etapa de evaluacion de alternativas, se tomaron en cuenta dos
variables: e-WOM y e-Trust. Por un lado, como variable dependiente se considero6 el e-WOM
y como variables independientes se consideraron el contenido informativo, contenido de
entretenimiento, interacciéon social y autoexpresion. Luego se procedio con el analisis de
regresion lineal multiple y se analizé la significancia. En la Figura 32 se puede evidenciar que
los valores de significancia de las variables de contenido informativo, interaccion social y
autoexpresiéon son menores a 0.05, lo que indica que estas variables explican a la variable e-
WOM. Sin embargo, el contenido de entretenimiento no es estadisticamente significativo, ya
que el nivel de significancia fue igual a 0.233. Asimismo, analizando el Beta estandarizado,
se puede observar que la variable independiente que mas explica el e-WOM es la variable
autoexpresion, ya que la beta estandarizada es igual a 0.231, la cual se aleja mas de cero.
El signo positivo indica que, a mayor contenido de autoexpresion, mayor sera la influencia en
la evaluacion de alternativas segun el e-WOM. De esta manera, la siguiente variable que mas
explica son la interaccioén social (beta = 0.189), a mayor contenido de interaccién social mayor
sera el e-WOM.

Figura 32: Resultado del andlisis de significancia y del Beta estandarizado cuando
el e-WOM es la variable dependiente

Por otro lado, se tom6 como variable dependiente al e-Trust y como variable
independiente se consideré el contenido informativo, contenido de entretenimiento,
interaccién social y autoexpresiéon. Luego se procedid con el andlisis de regresion lineal
multiple y se analizé la significancia. En la Figura 33 se puede notar que solo el valor de
significancia de la variable contenido de entretenimientoes menor a 0.05, lo que sefiala que
esta variable explica el comportamiento de la variable dependiente, e-Trust. Mientras que la
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variable de interaccioén social refleja un valor igual a 0.05 y las variables contenido informativo,
asi como autoexpresion mostraron un nivel de significancia igual a 0.111 y 0.106,
respectivamente. Ademas, se analizé el valor del Beta estandarizado y se puede ver que la
variable independiente que mas explica el eTrust es el contenido de entretenimiento, ya que
la beta es igual a 0.369, la cual se aleja mas de cero. El signo positivo indica que, a mayor
contenido de entretenimiento, mayor sera la confianza online con la marca. La siguiente
variable que mas explica lavariable e-Trust es el contenido de interaccién social con un valor
de beta igual a 0.175, lo cual indica que, a mayor contenido de interaccion social, mayor sera
la confianza online.

Figura 33: Resultado del andlisis de significancia y del Beta estandarizado cuando
el eTrust es la variable dependiente

Finalmente, para la etapa de decision de compra se tomo en cuenta la variable de
intencion decompra. En ese sentido, se tomé como variable dependiente la intencion de
compra y como variable independiente el contenido informativo, contenido de
entretenimiento, interaccion social y autoexpresion. Después, se procedié con el analisis de
regresion lineal multiple y se analizé la significancia. De esta manera, en la Figura 34 se
puede observar que el contenido informativo,

contenido de entretenimiento, interaccion social y autoexpresion son
estadisticamente significativos, ya que tienen un valor mayor a 0.05, lo cual indica la relacion
positiva de estas variables con la variable de intencion de compra. Asimismo, se analizé el
valor del Beta estandarizado de cada una de las variables independientes; de esta manera,
se puede ver que la variable independiente que mas explica la intencion de compra es el
contenido entretenido, ya que la beta es igual a 0.294, cuyo valor se aleja mas de cero. El
signo positivo indica que, a mayor contenido de entretenimiento, mayor sera laintencién de
compra. La siguiente variable que mas explica la intencion de compra es el contenido de
autoexpresion, con un valor de la beta igual a 0.283, lo cual indica que, a mayor contenido de

autoexpresiéon, mayor sera la intencion de compra.
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Figura 34: Resultado del andlisis de significancia y del Beta estandarizado cuando
laintencion de compra es la variable dependiente
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CONCLUSIONES

En la presente investigacion, se ha analizado la influencia de las dimensiones del
marketing de contenidos en distintas etapas del proceso de decisidbn de compra de los
emprendimientos de moda sostenible. A continuacion, se presentaran las principales

conclusiones de los cuatro objetivos planteados, previamente.

En cuanto al primer objetivo de la investigacion: describir el marketing de contenidos en
los emprendimientos de moda sostenible. Este objetivo fue identificado y recolectado en
entrevistas a profundidad a diferentes expertos de marketing digital y a emprendimientos de
moda sostenible. De esta manera, se llegd a la conclusién de que, si bien cada vez mas
empresas conocen sobre el marketing de contenidos, debe aprovecharse mas. Segun los
expertos, el marketing de contenidos incrementa la fidelizacion de los clientes y ayuda a los
emprendimientos a postularse como un referente en su sector. Asimismo, diferenciar los
contenidos ayudara a que los consumidores conozcan mejor a los emprendimientos y
prefieran unos antes que otros. Entonces, el marketing de contenidos es una oportunidad para
los emprendimientos de aumentar su reconocimiento con una oferta de contenidos variada y

oportuna.

Asimismo, los expertos sefialaron la importancia de planificar el contenido que brindaran
a su publico, ya que esto permite que sea mas especffico para su cliente; ademas, se senala
la importancia de no caer en el error de solo subir contenido con un fin transaccional, sino que
vayamas alla y que sea importante para los consumidores; es por ello que se debe conocer
muy bien a los clientes. Es por ello, que también se destaco la importancia de que expertos
en marketing estén a cargo de llevar a cabo la estrategia de marketing de contenidos, con el
fin de que el contenido se planee adecuadamente, asi como usar las herramientas digitales
necesarias; sin embargo, en las entrevistas realizadas a los emprendimientos de moda
sostenible, se obtuvo que no cuentan con una estrategia de marketing delimitada para la

empresa.

Ademas, se destaco la importancia del marketing de contenidos dentro del sector de
moda sostenible, puesto que, al realizar una compra, el cliente esta ayudando al medio
ambiente y eso las empresas deben destacar en sus contenidos; por ello, la importancia de
conocer el comportamiento de compra, asi como conocer al cliente. Sin embargo, en la
presente investigacion no se encontraron estudios sobre el marketing de contenidos
enfocados en el sector de moda sostenible; es por ello que con la presente investigacion se

pretende cubrir parte de este espacio.
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En relacion al segundo objetivo de la investigacion: describir el e-WOM, e-Trust e
intencion de compra en los emprendimientos de moda sostenible, el cual fue identificado al
realizar entrevistas a profundidad a cuatro expertos de marketing digital y a cuatro
emprendimientos de moda sostenible, quienes brindaron sus principales perspectivas sobre
estos puntos. Se llegd a la conclusiéon de que la literatura tedrica es apoyada por la posicion
que tienen los expertos; ademas, que es reforzada por los resultados de las encuestas a los
consumidores. Se menciona que el marketing de contenidos impacta en todas las etapas del
proceso de decision de compra. Sin embargo, se obtuvo que impacta mas en la etapa de la
busqueda de informacion, ya que los clientes buscan opciones antes de realizar una compra;

por lo que se relaciona directamente con la variable e-WOM, asi como con la variable e-trust.

En cuanto al tercer objetivo de la investigacion: Analizar la relacién entre las dimensiones
del marketing de contenidos y el proceso de decision de compra con enfoque en el e-WOM,
e-Trust e intencién de compra en los emprendimientos de moda sostenible. Este objetivo fue
respondido con las encuestas realizadas a los consumidores o interesados en comprar

prendas sostenibles en Be More y Yanni Shoes, se concluyd lo siguiente:

En la etapa de evaluacion de alternativas, se tomé en cuenta la variable de e-WOM y e-
Trust. Por un lado, se llegd a la conclusion de que los contenidos informativos, contenidos de
interaccion social y los contenidos de autoexpresion tienen una mayor relacion con el e-WOM.
Entonces, los consumidores o interesados en comprar prendas sostenibles de la marca al
momento de evaluar distintas alternativas de productos no solo buscan informacién del
producto, sino que valoran que la marca publique informacién que va mas alla de la venta; es
asi que buscan un contenido que informe y permita vincularse con la marca. Por otro lado, se
obtuvo que los contenidos informativos, de entretenimiento y de interaccion social son los que
tienen una mayor relacion con la variable e-Trust. Sin embargo, para Yanni Shoes, el
contenido de entretenimiento es el unico que tiene una mayor relacién con el e-Trust. De esta
manera, se obtuvo que cuando las marcas comparten contenido util, alegre y dinamico, y
permite relacionarse con su comunidad, este contenido permitira tener una mayor confianza

online con la marca.

Para la etapa de decision de compra, se tomé en cuenta la variable de intencion de
compra. Es asi que se llegd a la conclusidon de que los contenidos informativos, de
entretenimiento e interaccion social son los que tienen una mayor relacion con la variable
intencion de compra. Asimismo, se obtuvo que para Yanni Shoes el contenido de
autoexpresion tiene relacion con la variable de intencién de compra. Por lo tanto, a mayor

informacion de calidad, educativa, divertida y que pueda incentivar el compartir contenidos de
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la marca, el consumidor o interesado en comprar una prenda sostenible de la marca, mas facil

tomara una decision de compra.

En relacion a la etapa de busqueda de informacion, se concluye que el marketing de
contenidos impacta tanto en el e-WOM como en el e-trust. Por un lado, en relacion a e-WOM,
de acuerdo a la perspectiva de los expertos entrevistados, se concluye que si el contenido es
relevante para los consumidores, estos seran compartidos, lo cual permite que la marca pueda
ser conocida por mas personas, asi como que se hable de la marca tanto de manera positiva
como negativa; es por ello, que ademas de subir contenido, este debe ser contenido de calidad
y que realmente sea de interés para el publico objetivo; por lo que es importante tomar en
cuenta los contenidos que mas valoran los
clientes. Es asi que, de acuerdo a las encuestas realizadas, se obtuvo que los encuestados,
antes de tomar una decision de compra, se ven influenciados por los testimonios vy
recomendaciones de los clientes de la marca; asi como por el contenido informativo que brinda

una marca.

Asimismo, en relacién a la variable e-Trust, se obtuvo que el marketing de contenidos
impacta en la confianza electrénica, ya que el contenido permite generar una mejor imagen
de la marca; por lo tanto, permite que los consumidores confien mas en la marca, lo cual
conlleva a realizar una compra por parte de los consumidores. Ademas, al ser el sector de
moda sostenible, es aun mas importante, ya que los consumidores deben ver que las marcas
sean, realmente, sostenibles y que estan contribuyendo al cuidado del medio ambiente; es por
ello, que es de suma importancia que el contenido que brinden las marcas de moda sostenible

reflejen los valores de la empresa.

En cuanto al cuarto objetivo de la investigacion: Comparar cada una de las dimensiones
del marketing de contenidos con el e-Trust, e- WOM e intencién de compra en los
emprendimientos de moda sostenible. Este fue identificado y recolectado de las encuestas
realizadas a los consumidores e interesados en comprar prendas sostenibles de la marca Be

More y Yanni Shoes.

Por un lado, en la comparacion de las dimensiones del marketing de contenidos con el
e-Trust, se obtuvo que para el emprendimiento Be More, el contenido informativo es el que
explica mejor la variable. En consecuencia, cuando el contenido tiene informacion de calidad
y no solo del producto, mayor sera la confianza online del consumidor en el momento de
evaluar distintas alternativas. En cuanto a Yanni Shoes, el contenido de entretenimiento es el
que mejor explica la variable. En consecuencia, cuando el contenido es entretenido y divertido
los consumidores tendran mas confianza online con la marca para evaluar distintas

alternativas. De esta manera, al aumentar la confianza hacia la empresa, esto contribuye a la
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creacion, desarrollo y proteccion de relaciones a largo plazo entre los clientes y vendedores,

lo cual es favorable para ambos emprendimientos.

Por otro lado, al comparar las dimensiones del marketing de contenidos con el e-WOM,
se concluye que, para el emprendimiento de Be More, el contenido informativo es el que mayor
explica la variable. Entonces, cuanto mayor contenido informativo en las redes sociales de la
marca, mas facil sera la evaluaciéon de alternativas para el consumidor. En cuanto a Yanni
Shoes, el contenido de autoexpresion es el que tiene mayor influencia con el e-WOM. Por ello,
cuanto mayor sea el contenido que alienta a los usuarios a expresar su personalidad mayor

sera su influencia en la evaluacion de alternativas.

Para terminar, en la comparacion de las dimensiones del marketing de contenidos con
la intencion de compra, se finaliza que en el emprendimiento de Be More el contenido
informativoes el que mas explica la variable. Por ende, en el momentode decision de compra,
es importante que el consumidor vea contenidos de calidad y utiles en la pagina de la marca
para tener una mayor intencion de compra. En cuanto a Yanni Shoes, el contenido de
entretenimiento es el que mayorinfluye en la intencién de compra. Entonces, cuando la marca

comparte contenido alegre y divertido sera mas sencillo tomar la decision de compra.

En ese sentido, cuando un emprendimiento es como Be More, un emprendimiento que
es nuevo y promueve la reutilizacion de la ropa a través de la venta por su pagina de
Instagram, compartir contenidos informativos en su pagina ayudara a que sus consumidores
puedan recomendar y compartir sus experiencias con la marca, ademas que generara una
mayor confianza online del consumidor y la intencion de compra sera mayor, lo cual lo ayudara

a crecer y ser mas conocida en el sector.

Sin embargo, cuando un emprendimiento es como Yanni Shoes, un emprendimiento
grande y que ofrece alpargatas sostenibles; compartir contenidos de autoexpresion alienta a
sus usuarios a compartir sus experiencias en las publicaciones. Ademas, compartir contenidos
de entretenimiento genera una mayor confianza con la marcay aumenta la intencion de
compra, lo cual lo ayudara a seguir creciendoy consolidarse en el sector. De esta manera, se
concluye que cada tipo de contenido impacta de manera diferente dependiendo la variable
con la que se relaciona y del emprendimiento. Por lo tanto, cada emprendimiento debe evaluar
el contenido que mas le favorezca dependiendo de los objetivos que desea cumplir para la

marca.
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RECOMENDACIONES

Luego de presentar las conclusiones en cuanto a las dimensiones del marketing de
contenidos en las etapas del proceso de decision de compra se presentan las principales

recomendaciones.

Por un lado, en la etapa de evaluacién de alternativas se recomienda que las marcas
deben tomar importancia a los comentarios que realizan los consumidores en la pagina de
Instagram, yaque los consumidores actuales y los futuros compradoreslos tomaran en cuenta
cuando evaluan distintos productos. Por ello, las marcas deben interactuar con su publico
objetivo por medio de los comentarios que se realizan en las publicaciones. Ademas, las
marcas deben compartir contenidos alegres y entretenidos para que los consumidores tengan

mas confianza con la marca cuando comparen distintas alternativas.

Asimismo, en relacion a los canales de busqueda, se recomienda seguir brindando
informacion por medio de las redes sociales, ya que es el canal que mas se utiliza de acuerdo
a las encuestas realizadas, siendo Instagram la mas utilizada, seguida de Facebook; por lo
que se recomienda enfocarse en brindar mayor contenido en estas dos redes sociales.
Ademas, se recomienda invertir en Google Ads, con el fin de que mas personas puedan
conocer las marcas de moda sostenible al buscar informaciéon en Google, ya que el segundo

canal mas utilizado por parte de los encuestados fue la busqueda en Google.

Por otro lado, en la etapa de decisién de compra, las marcas deben compartir contenidos
de calidad, con informacion util de la marca, donde no solo se muestre informacion del
producto sino lo que hay detras de la marca, comolos insumos y la elaboracion de las prendas,
con el fin de que los consumidores y los futuros consumidores tengan una mayor intencién de

compra.

Asimismo, las principales recomendaciones para los emprendimientos de moda
sostenible son las siguientes afirmaciones: por un lado, las marcas deben conocer todas las
necesidades de su publico objetivo, de tal manera que las marcas puedan ofrecerun contenido
adecuado que responda las necesidades de su publico y asi tengan una mejor experiencia en

la etapa de evaluacion de alternativas y decision de compra.

Por otro lado, las marcas deben contar con personas capacitadas en marketing digital,
con el fin de que se lleve a cabo una planificacion sobre el contenido que se distribuiran en
las redes sociales, asi como contar con una estrategia definida; esto con el fin de cumplir con
los objetivos planteados; asimismo, esto permitira medir las métricas y observar cuales

mejorar para la siguiente estrategia de marketing contenidos que la empresa aplicara.
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Finalmente, como recomendaciones para futuras investigaciones; por un lado, se
recomienda realizar un andlisis del impacto de las dimensiones del marketing de contenidos
en el proceso de decision de compra en otro sector como productos cosméticos sostenibles,
ya que la presente investigacion se enfocd en analizar dicha relacion en emprendimientos que
ofrecen prendas sostenibles. Por otro lado, si bien esta investigacion se realizé con un enfoque
cuantitativo, se recomienda complementarse con un enfoque cualitativo y utilizarse
herramientas cualitativas como entrevistas o focus groups a los clientes de estas marcas, con
el fin de obtener informacién mas detallada de los aspectos mas importantes que los
consumidores consideran antes de tomar una decision de compra. Asimismo, otra
recomendacion para futuras investigaciones seria tomar en cuenta la presente investigacion
para comparar con otras etapas del proceso de decision de compraen las que tiene impacto

el marketing de contenidos.
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ANEXOS

ANEXO A: Guia de entrevista a expertos de Marketing digital y de
contenidos

Minombrees ............... , junto con mi companiera , somos estudiantes de la

Facultad

de Gestion de la PUCP y estamos desarrollando nuestra tesis sobre la influencia de las
dimensiones del marketing de contenidos en las etapas del proceso de decisién de compra
en emprendimientos de moda sostenible.
El objetivo de esta entrevista es conocer las dimensiones del marketing de contenidos que
son mas importantes en cada una de las etapas del proceso de decision de compra, con
enfoque en el e-WOM, e-trust e intencion de compra en los consumidores e interesados en
la moda sostenible.
Cabe resaltar que la informacion obtenida sera utilizada para fines netamente académicos
y de forma confidencial. Por lo cual, solicitamos su consentimiento para poder grabar el

audio de la entrevista.
l. Perfil personal
1. ¢Cual es su nombre?
2. ¢Cual es tu nivel educativo?
3. ¢Cuadl es su ocupacion?

4. ;Cual es su especialidad?

II.  Marketing de contenidos
1. Para usted ¢ En qué consiste el marketing de contenidos?

2. ¢Cual considera que es la percepcion de las empresas peruanas
respecto al Marketing de Contenidos?

3. ¢Cudles son las ventajas y desventajas del marketing de contenidos?

4. ¢Cuales son los problemas principales que enfrenta el Marketing de Contenidos?
¢ Por qué?

5. En el proceso de decision de compra existen 5 etapas: reconocimiento
del problema, busqueda de informacion, evaluacion de alternativas,

decision de compra y comportamiento posterior a la compra.
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¢ Consideras que el marketing de contenidos tiene impacto en alguna
de estas etapas?

6. ¢ Cual consideras es el contenido necesario de la marca que se debe
usar para que tenga un impacto positivo en la etapa de evaluacién de
alternativa y decisién de compra?

7. ¢Qué recursos fisicos y digitales son necesarios para poner en marcha esta

estrategia?

8. ¢Considera que esta metodologia es aplicable a una empresa de moda sostenible?
¢ Por qué?

9. ¢Qué tan importante considera que es el marketing de contenidos en
una empresa de moda sostenible?

. E-WOM
1. Segun sus palabras, ¢ cual es la definicion de eWOM?

2. ¢Cual considera que es el contenido necesario que la marca deberia
utilizar para atraer clientes con el e-WOM?

3. ¢Qué tan importante es manejar el eWOM en una empresa de moda
sostenible?

IV. e-Trust
1. Segun sus palabras, ¢cual es la definicion de e-Trust?

2. ¢Cual considera que es el contenido necesario que la marca deberia
utilizar para atraer clientes con el e-trust?

3. ¢Qué tan importante es manejar el e-Trust en una empresa de moda
sostenible?

V. Intenciéon de compra
1. Segun sus palabras, ¢cual es la definicién de Intencion de compra?

2. ¢Cual considera que es el contenido necesario que la marca deberia
utilizar para concretar una venta con la intencién de compra?
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3. ¢Qué tan importante es manejar la intencion de compra en una
empresa de moda sostenible?
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ANEXOB: Guiade entrevistaaemprendedoresdel sectorde moda

sostenible

V.

Minombrees ............... , junto con mi companiera , somos estudiantes de la
Facultad de Gestion de la PUCP y estamos desarrollando nuestra tesis sobre la influencia
de las dimensiones del marketing de contenidos en las etapas del proceso de decision de
compra en emprendimientos de moda sostenible.

El objetivo de esta entrevista es conocer mas el sector de moda sostenible en el pais, la
relevancia del marketing de contenidos en las distintas etapas del proceso de decisién de
compra y el perfil del publico objetivo al cual se dirige.

Cabe resaltar que la informacion obtenida sera utilizada para fines netamente académicos
y de forma confidencial. Por lo cual, solicitamos su consentimiento para poder grabar el

audio de la entrevista.

Perfil personal

1. ¢Cual es tu nombre?
2. ¢Cual es tu nivel educativo?

3. ¢Cual es tu ocupacion?

Perfil de la empresa

1. ¢Cual es el nombre de la empresa?
2. ¢Cual es el giro de negocio de la empresa?
3. ¢Cual es tu funcion dentro de la empresa?

4. ¢ Cuanto tiempo tiene la empresa en marcha?

Sector de moda sostenible
1. ¢Como crees que esta el sector de moda sostenible en el Peru?

2. ¢ Cuales consideras que son los principales desafios que tiene el sector de moda

sostenible?

Marketing de contenido
1. ¢Quién se encarga del area de marketing en la empresa?

2. ¢ Tienen delimitada una estrategia de Marketing para la empresa?
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V.

VI.

3.

BN

¢, Cual es el tipo de contenido que tiene mas interaccion con los usuarios en redes
sociales?

Perfil del consumidor

¢, Cual es la edad, ocupacion y situacion econémica del consumidor?

¢, Como se comporta el consumidor de la empresa?

¢,Coémo es la personalidad del consumidor de la marca?

¢, Cual cree que es la percepcion del consumidor frente a su organizacion?

¢ Cudles son las creencias del consumidor? / ; Considera que esas creencias

afectan la compra del consumidor?

¢, Cuales consideras que son las principales motivaciones de su publico para
comprar prendas sostenibles?

Variables del proceso de decisién de compra

e-WOM: son todos los comentarios informales que realizan los consumidores

actuales o pasados sobre un producto o una marca, que se comparten en redes

sociales y pueden ser una opinidn positiva o negativa e-Trust: confianza que tienen las

personas hacia la marca al comprar un producto por internet, por ejemplo, si el

producto llegara tal cual como en las fotos o si llegara el producto pese a haber

realizado el pago intenciones de compra: es la probabilidad de que un consumidor

compre un producto y son los factores que pueden influir al consumidor de adquirir el

producto

1.

2.

Desde su perspectiva, ;,como se da el e-WOM en su emprendimiento?
¢, Cuales son los contenidos que funcionan para tener un e-WOM positivo?

¢,Coémo considera que el e-WOM afecta en la evaluacion de
alternativas que realiza el consumidor para comprar una prenda
sostenible?

Desde su perspectiva, coémo se da el e-Trust en su emprendimiento?
¢, Cuales son los contenidos que funcionan para tener un e-Trust positivo?

¢, Coémo considera que el e-Trust afecta en la evaluacion de
alternativas que realiza el consumidor para comprar una prenda

sostenible?
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Desde su perspectiva, ¢cémo se da la intencion de compra en su

emprendimiento?

¢ Cuales son los contenidos que funcionan para tener una mayor intencion de

compra?

¢, Cuales considera que son las principales motivaciones del
consumidor que afectan la intencién de compra?
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ANEXO C: Entrevista a expertos de Marketing digital

Figura 35: Entrevista a expertos de marketing digital

PREGUNTA ENTREVISTADA RESPUESTA
Danial Daniel Tauregm
. Jorze Jorge Martinez
¢Cual es fu nombre? Roxana Roxana Franco
Dizzo Dizze Cruz
Tenzo 33 afics, sov docents de marketing an la UPC, PUCE v dal Norte. Tenzo sspecialidad en
Danisl marketing digital, diplomado an IPF, social media v marketms digital.
Tengo bachillarato en sconomia v adnumstracion. Soy profesor ds zestion enmarketing 1l v 2 enla
Torze PUCE, tambien ensefio la Univarsidad de Lima v la Pacifica.
;Cual es su sxparisncia profesional? Sov licenciada sn Admmistracicn en lz UF, también realics un Master en Marketing en Esparia.
He trabzjade an provectos de marketing an restavrantes, ademas an 2l Zrea de marketing en UNIQUE
Fleoxana (Yanbal) v en CARE. Actunalmente soy docente de Marksting en 1la PUCP v UR.
Soy egresade de la PUCP hace ! afics. Trabajo en una consulfora da relaciones publicas, soy consultor
Jumior v jefe de provectos de una agenciz. Adsmas, zoy pre docents de marketing en lz FUCE.
Dizso Cuento con especializacion en Marketing mtermacional
En contenido ezta el mmbound marketing dizital que s marketing da contenidos, senerar contenida
relevants (esta mas sirve) v &l out marketing que sen videos en youtube ¥ aparsce un video
Dianial
Jorze Eszta an todo ¥ s2 pueds aplicar sstratesias como el marketing estrategico v marketing operative

:Cuales conzidera que son las principzles
sstrategias de marksting digitzl que una
ampresz de moda dsbenia aplicar?

Floxana

La ssgmentacion v cuil = su cliente, sus miterss v su ralacion con lo digital.
Asmmizme, come empresza que e= lo gua la estey propeniende de valor Be debe ganerar un contenide
para atraer al clients a la marea.
Ademis, el inhound marketing, qua consizts en dar un contenids, que estd buseands ol pablics objetive v
darla valor, buscz una comumicacion.
Y 2l ecommerce, 2l cual consiste en ne ez sole mostrar el producto, se debe vender, =2 debe mansjar todo
el ecommerca.

Lz sstrategiz multicanzl, el mk digitz] 22 una nueva via por lz qus pueds legar Iz comunicacidn.
Aszimizmo, ATL: publicidad ¥ BTL: (promocicnes), es un parzlelo al marksting digital
publicidad en goegle, promocicnes con cupones.

SEM para posicionar la marcz, SEQ parz brindar contemido de calidad de manera organica, redss
socizles.

Cudles considera que son lzs principales

dificultades que enfrentan lzs emapresas de

medz al momente de aplicar 2] markesting
digital?

Todas laz empresas deben zplicar estratesias, pero primere deben conecer a su publico objetive

Mo ze sabe mucho del marksting dizitzl v las empreszs no conocan las herrannentzs. Tambien el
marksting digital ez 1z solucion 3 todos los problemas

Foxana

La: empresas no conocen a su publice v ne saben qué comunicar v céme.

Asimizsmo, ne planificar le qua van a decir, ne hay una linea elara de comumicacidn, no hay una
temperalidad o un eronograma; per ejemplo, publicar sole muchas ofertas o selo mostrar les preductos.
Azl como no ser divarsos en los confenidos, muchos son mondtonos en los contenidos ; v confrolar, va

gue mucha: smpresas solo lanzan ¥ no le hacen segmmisnto 2 lo que fimciona v lo gua no.

Dhazo

Laz empresz: pequetize tiensn una percepeicn distinta da] marketing digital v aplican estratesiae digital v
tradicional; puesto que tianen poco conceimiento da raalizar marketing digital en google. El SEQ (cracer
de forma crganicz) ne le hacen todas las empresas peguefias.

Zolo desarrellan un canal central de comunicacton (WhatsApp), no promecionan
utilizar sus propias redes socizles para vender.

Para usted ;En qué consiste 2l marketing
de contenidos?

E: producir contenido relevante para el poblice objstive. Por gempla: en el sactor da moda z2 debe szber
el pablice chjetive v de ahi szber su interss

Es darle al target nformacicn que as util, gue aprecie. No es ontbound sino mbound. Es informacion que
adopta gue 2= lo que le interesa escuchar z esta.

Censiste an generar contanide de valor afin con al piiblico objetivo para mantenerle conactado v
posicionar la marca.

Dizso

Segim kotler, Iz sociedad esta en cambio v los consumidores buscan un contenido mas mtrusivo, el
componante individual. Es asi que el marketing de contenidos 23 una estratesia del marksting digital para
craar contenido da valor para el chente. El contemido pusds zar per texto, vidso, lives, mfografizs v
podeast. El contenido tiens que ser precizo v dezpertar la curiozidzad dal consumider.

:Cnal considera que ez 1a parcepcion da las
empreszs peruanzs rezpects al Marksting
de Contemdos7

En moda z2 busca homozenesizar lzs tendencias

Alzunzs emprazas lo aplican, pere deberiz aprovecharse mejor v z2 necesita saber mas de la herramienta

Floxana

Wlnchas empresas ven mas las imagenes o la produceicn gue se hace visualments agradable v lo ven con
algo mds ds disefio ¥ no tanto planning, ¥ s2 vuslve una t3ctica da corto plazo. Azimizme, no et siendo
utilizzda en zu maxima potencia porgqus 32 enfocan mas en poner bonito, pers =2 nacesita una sstratezia
detrds; per lo gue para las empresas 2z mucho trabaje v slenten gue no son capaces de hacerlo, estar
constanfemente posteando pensar en eso; =2 cres que 2: muy complajo.
Ademds, mucheos plensan gue marketing de contenidos no e= solo redss, mailing por ejemple web, atc.
incluzo pusden ser mas efsctives en ofros medios.
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Figura 36: Entrevista a expertos de marketing digital (continuacion)

FREGUNTA

ENTREVISTADA

RESPUESTA

:Cual considera que e= la percepcion de las
ampreszs peruanzs razpecte al harketing
de ContemdosT

Dhazo

Se considera al marketing de contenido come sole subir contemide que ellos consideran mmportants; sin
embarzo, ne, necaszniamente, se distribuye por los canale: adecuades, y2 gue la mayeria dezarrolla
contenidos, pero cuande distribuvan o amplifican faltan la: herzmisntas porgus se debe diferenciar ol
marketing tradicional del dizital, con agencias de marketing; a5 como saber qué tipe de contanido subir.

Danial

Afraer a la genfe que nesofros gueremos, tambien crear necesidades z los clientss ¥ asi el publico savaa
ertarar del producte

Es darle 2l eliznts esa informacion que nacesita

:Cudles conzidera que zon las principales

Foxana

Esz muy grafice, es barate versus a ohas campatiaz, se puade hacer con baja inversion, v e dindmice
porgue permite conectar con los consumidores de manara muy cercana, lo cual permits fidelizar al
consumider, ¥ 2 la vaz ese permite innevar mas rapide, ya que s2 puede hacer un segimiento.
Asimizmo, en meoda el marketing de contenidos pueda dar una historia v contextualiza 2l consumider.

wentzjzs del marksting de contamidos?

Dhazo

El marketing da conterundos 25 la esencia del marketing dizital; 2] $0% dz la zudienciz vive del contenids
que sacTea.

Azimmizme, el contenido que desarrollan v hacen que llagne 2 quienes quieran. El marksting de contemde
dz sentido al marksting digital, ¥a que humamza lz oferta de valor de las orgamzacionss; a:i como
permite posiclonar 2 las orzamzacionss mucho mas qua el marketing pazade, contribuye con la estratezia
de SEO.

Danmizl

Lzs emprasas tisnen que ver las actualizacionss de moda, sstar 2 un pase mas adelante. Tambien
laz emprezaz no 2 toman 2l tismpe de lo que van 2 postear (mas importants e la calidad que Lz cantidad)

Mo szber como utihzarlz o ne conocer zuficiente a sus clientes ¥ no zzben los contenidos que dar

:Cuales considera que son los prncipales
retos gue enfrentan las ampresas da moda
al poner en marcha la estratesia de

Foxana

Hacerse notar porque hay muchas empresas que hacen lo mizmo; asimizmeo, plamificar, hacer todo 2l
trabajo complato.

Asi como, ne caer en lo transaceional, va que pasa mucho que por querar vender, selo muestran el
products o promocionss; sin embarge, se debe plamificar v ofracer alzo diverso. Por lo que dsben
antenerss al diz con lo mas valorado por &l consumidor, z2 deben hacer encusstas; 251 como sezmentar al
publico objetivo para darle lo mejor.

Marketing de Contenidos? ; Por qua?

:Cuales considera que son lo: principales
retos que enfrentan las empreszs de moda
al poner en marcha la estrategia de
Marketing de Contenidos? ; Por qué?

Dizso

Involucra mucho esfuerzo pergua no es facil crear distintes tipe de contanido
e debe crear un buen contemido, pergue zbundz la imformacion, las crganizaciones necesitan ir ma: alla.
Agmmezme, desarrellar el contenido muy adaptadoe al piblico objetrvo, ser contemido de calidad, asl come
sar espacifico al sector
Ademas 1z forma en la que se difimde &l contenide, cada vez mas otras plataformas reconocen
nformacion a traves de videos, no solo debe estar encasillado en texto, &l texto debe sstar acompariado
de la humanizzcidn de la marca.

En el proceso da dacizion de compra
existen 5 etapas: reconocimiente del
problema, busqueda de mformacion,
evaluzcion de zltemativas, decizion de
compra v compertamisnto pesterior a la
compra. ;Considera que 2] marketing de
contenidos mpacta en alzuna de sstas
stapas”

Danial

Impacta mas en la bisqueda de informacién porgue al cubrr lz necesidad de bugueda 2: donde requierss
mformacion de contenide. Tambien la post venta es importante con las recomendacionas.

Impacta en todas las etzpas del procese dal 2mbuds, pers szbiande 2l comportamisnto dal consumder,
se puade brindar contenide en cada etapa Tambien brindar contemde de acuerde a sus preferencias o
bnisquedas gue realiza el cliente, como por comrec electranico, por sjemplo en al case de una zerclinea

que brindar tours, ofertas, efe.

Floxana

El contenide zcompatia en toda el proceso. Por sjemplo al buscar opcionss aparscer an las redss sociales,
w el contenide puede zyvudar a conceer gue hay detrds de la marea, que cozas t2 parecen interesantes, la
mformacion permite comparar con ofros. Asimisme, en la recompra, el contenido puede ayudar a
realizar mas compras, como los reels, clientes mostrande utilizando el producte.

Dhazo

31, impacta en 1z bisquada d= informacion v toma de decizionss; a=i como en lz Wisquedz de ayudar a
buscar contenido v tener opimidn. Y en la compra cuando compras lo que buseas

:Ohd ramwrone Aoiens 1 dicihalas nomeoidara

Danizl

Diepende muche del rubro, en el cazo da moda, el facebock, instagram y tik tok no debanian dejar de
utilizar

Aledios no digitales come por ejemple, en ol case de empresas de cine, poner un avise de una peliculz de
Harry Petter v utilizar un eddige QR (medic digital). Primero se debe capturar al cliente, conocerla,
rrtrir 2 este lead v hacer al sazuimiento a esta lead, =i le guste o ne. Trabajar de la manc con el area da
ventas. Loz recursos van desde contratar 3 una empreza que escucha o lea las redes sociales, pasar por
zoogle, mvertir en mtshizencia arhficial wrvertir dinero

Qe recursos flzicos v dizstales conzidera
QUe 50N REecesarios para poner en marcha la
estratezia de Marksting de Contenidos?

En cuanto a recurses, 2l colaborador qua hazz =l andlisis, uno que manaje &l contenido, coordine con
quién ganerar; asimizme, alznien gue disefie el contenido, tambisn gue hazz el sezmmiento 2 la
campatiz. el que maneje 2l servicio 2l clisnte
En cuanto 2 herramientas una laptep, asi como programas come Instagram; Canva; Pichla; dllustrator;

programa audie visual como shoreart ;v exeal.

Dhazo

En cuante a recursos flzices, la mereadariz v en cuanto = digital, dingir la andiencia hacia |z pazina web
que reciba el contenido, asi como la promocion en redes sociales.
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Figura 37: Entrevista a expertos de marketing digital (continuacion)

PREGUNTA ENTREVISTADA RESPUESTA
Aoy impertanta reszltar el hecho de que mientras fu compras en mi marca vas a estar ayudando al medio
Dranizl zmbients
:Qusé tan importante considera que es el En todas laz empresas son importantes. En modz se debe tener clerta importancia, lo importants 22
marketing de contenidos en uma smpresa Jorze conocer el compertamiento de compra, conocar al cliants, porqué pases pasarcn.
de moda sostenible’ Foxana Muy impertants
21 ez maportants haciendo gue el clients no solo busca moda, sine que busca un compertamiente mas
Diaso alla.
Danisl Definitivaments, 51 vemaos un contemde relevants lo vamos 2 compartir v s2 hacs viral
Claro que si, el marketing digital no es la solucion de todos los problemas. Identificar 2l problama de la
Torze empreza per ejemple, un video viral afacta directzements

i Considera gue el marketing de contenides
impactz en el boea 2 beea electranica”

31 porgue permite que la gente habls de fu marca positivamente o negativaments. Asimisme, pueda hacar
viralice 2] contenido.

que 2l consumidor

:Qus tzn importante considera que es el
boez 2 boca electrénics en una empresa de
mada sostenible”

:Considara que el marketing ds contanidos
afzcta =n lz confianza electronica d= una
amprasz’

:Ous tan impertante considera que es la
conflanra slactronica en una empresa de
mada sostamible?

:Conszidera que el marketing de contemides
afectz en la intencion de comprz”

Foxana
Permite generar un tépice del que hablar, ne sole deba sar contenido muy buseable sine tambisn que
Dizzo permits compartirss muy rapido, =1 pueds lezar porgue 2 pueds cubrir necesidades de informacidn
E: mmportants porgue la tandencia da conservar 2l plansta v shora es mas cool el que utiliza meda
Dianial sostenible ¥ asi
Lz zolucion no est3 necesariaments en =] marksting de contenidos o marketing digital. Estos ayudan,
Jorze pere no es la selucicn
51 es importante porgue quienss son sosteniblas puaden rasnviar &l contenide a etros v ganerar una
comunidad, lo cuzl genara confianza.
Azmmizmo, los consumidores sostemibles buscan mas sents v 21 2l contenide ds una mares s mmovader,
enfocandesz an lo que hay detras ¥ ne sole ol producte, esta marca var ser comentada a fu comunidad, lo
cual puede ocasiar gque =2 fensa mas afimidad que ofras marcas.
Foxana
51 ez Impertante porque permite reafirmar los valeres da la orgamizacion.
Dizso
El tama de la desconfianza en transacclones siempre esta por ezo en el contemido se debe compartir cosas
Damel smreras
Jorze 31, pero es mportanta que la empresa conozea a su publice abjative
51, ez importants ver quisn lo 2:td uzando, ese contenido gue t2 permute comprar
=1 83 Una marca g no gensra muche contenido sz dificil de confiar v la tranzaccién no lo va lograr, zensra
una major imagen de marca.
Foxana
31, ayuda a fomentar la reputacion de unz empresa. 51 la empresa hace mal contenido 2hi destruye la
Dhago reputacion Asimizme, ]a confianza permite huwmanizar la marea v genara un mayor acercamiente.
Daniel S2zun lz prramids de Maslow, la moda e un lojo ¥ no s tan cmcial
Jorze -
Bastante porque se necesita confiar que de verdad esta siende sostanibla, de calidad y asi recomendar. &l
Floxana marketing de contenido genera conflanza cuandao lo clientes generar contemide y la marea lo comparte.
E= clave porque no zole ez disfriutar de la moda, sino que permite defender la marcz, sn szpecial spun
Dhzzo zector de micha.
Damsl 21, la gente averizua que va comprar ¥ pars szo compars =1 contemde.
Jorze -
Fexana Si, e un proceso
Dizza 21, en la buisquedz de opelones porque zvuda = descartar ofra empresz de medz
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ANEXO D: Entrevista a emprendimientos de moda sostenible

Fiaura 38: Entrevista a emprendimientos de moda sostenible

PREGUNTA ENTREVISTADA RESPUESTA
Fierella Cutipa Fioralla Cutipa
. Manz Grama MMana Gracia
¢Cual es tu nombre? Maria Tsabel Mariz Tsabel Mindaz
Yanira Silviz Yamra Villalta

;Cual as tu nivel aducativo?

Firorella Cutipa

Suparior

Mlariz Gracia Licanciada en Admimistracién v Marketing
hlaria Jzabel Comunicadora Social
Yanira Disafiadora Industrial, Comunicadora, Especialista en hMarketing

i Cual as tu ocopacion?

Fiorella Cuatipa

Directora creativa da Balla Aborigen

Manz Gracia Dhrectora creativa de Peguerias Detalles
Mlaria Isakel Fundaderz de Bellore
Yanira Docente universitaria v duefia de Yanny Shoas

Fierella Cutipa

Bellz Aborizen

Mana Gracia Pequeriaz Cozas
:Cual ez el nombre de la empraza’ - —
Mlana Izakal Ba Mlore
Yanira Yanm Shoes
Firorella Cutipa Sector textil

iCual es 2l ziro da nagocio de la empresz’

Hacemos: merchandizing sostenibla v araglos coorporativos. Tambien realizamos

Mana Gracia productes personzlizades como llaveros para bebes, tepides v accesonos decoratvos.
Plataforma donde se dan altemnativas de moda circular, incluyve meda sestenible, s2
Mana Izabel pueds comprar ¥ vender
Yanira

;Cual ez tu fimelon dantro de la ampresa”

Fiorella Cutipa

Directora creativa de Bella Aborigen

Maria Gracia Contactar a los clisntes v hacerles sepuimisnto en la cadena de valor.
Mlaria Izakal Fundadora y creadora de contanido
Yanira Dhrigir 1a parte comercial v producion de Yanny

Cuzanto tiempo tiene la empreza en
marcha?

Fiorella Cutipa

4 afios

Mlariz Gracia 5 afios
MMzria Tsabal 10 mezaz

Yanira 2 afios

Como crees que ssta ol sactor de moda
zostentbla en el Pera?

Fiorella Cutipa

Conzidera que el sector crecio por el COVID, tambien hay mas conciencia ambiental,
apove a los negocios locales. Ademas, el tema de la clasificatonia de Pard al mundial
aumento la nacionahdad.

Hay mas marcas que se estan involucrando en el sector, hay mas O2Gs que van para
la sestembalida, el COVID aumento la sosterubalidad en las empresas v las personas
astan buscando mas soluciones sostenibles. Tambian hay marcas que estan
maplementando la sostemibihidad desde que muicizn come considerar el packazing, la

Mlariz Gracia mane de obra v |2 comunicacion en redes soclales.
Existen muchas mareas de moda sostenible; sin embargo, también muchas marcas de
MMzria Iszbel modz rapida. Dasds el 2020 en &] peni 1z gante 22 mis conzcients
Yanira En Peri hay mas asociaciones v fimdaciones que zyudan al emprendor

:Cuzles consideras que son los principalas
desafios que tiene el sector de moda
sosterble’?

Firorella Cutipa

Concienfizar a los usuarios sobre los productos que compran. Tambien la
responzabilidad que tiene el estado para aumentar 1a conciencia schre al impacto
textil en el ambiente.

Los materizles, no hay mversion para aumentar |z visibildad de Loz provectos
sostenibles, hay poca capacitacion a los emprendedores ¥ las ventas no sen

Mlaria Gracia constantes.
Loz mitos del consumidor como pensar que la moda es para "hippias”; que as cara,
abuwrida o anhicuada 52 debe educar 2 las personas. Las auevas tecnclogias deben zer
ufilizadas para hacer prendas sostenibles en Peri
Mlana Isabel
conclentizar a la poblacion qoe ] chsumo responsalbe es una prioridad. Accesos ala
Yanira materia prima sea ameable v los precios sean accesiblas,
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Figura 39: Entrevista a emprendimientos de moda sostenible (continuacion)

;(uién se encarss del area de marksting en
lz smpraza”

FREGUNTA ENTREVISTADA EESPUESTA
Fiorella Cutipa Mo hay un drea, parc un encargzdo de fotografia v vo vemos ese tema.
Mlariz Gracia Hay un dizefiador ¥ vo veo los costos

Maria Isakal Yo mizma me encargo de las estratesias de commumicacion'
Estd conformado por una jefa de marktemg, quien se ancarga de planificar tedo &l
Yanira contenido; v una asistente de marketing que elabora el contamdo

:Tiene delimitada una sstrategia de
MMarketing para lz empreza”

Fiorella Cutipa

En trello adsenamos los contenides qua sa subiran cada mas

Manz Gracia Bajo ohjetrvos por camparias mensuales
1o hay una estrategia definidz. Hablan da t0 a ti con lz audienciz, decirles qué
Mlaria Izakal alternativas fisnen, con el fin de formar una comunidad
Ze trabaja con ohyetivos mensuales para ayudar 2 mejorar 2] posicionamients da la
Yanira marca

:Que redas zociales uhlliza?

Fiorella Cutipa

Imstagram, Tik tok v Facebook

Mlariz Gracia Facebook & Instagram
Mlaria Izakal Imstagram, Tik tok v Facebook
Yanira Instagram v Facebock

:Cual es el tipo de contenido que tiane mas
interaccion con los nsuanies en redes
zociales?

Fiorella Cuatipa

Tik tok, meels que se usan para mostrar las prendas y post que son aducativos.

mostrar a la marea como enseriando historias de la mams, poner un producte, hablar
de amprendimisnto social, dar conssjos. Tambian al contenido tiane que sar corta,

Mlariz Gracia zmena ¥ divertida v que enzefie 3 las personas.
Mlaria Izakal Cuando ven ideas de outfits con las prendas; da ideas al consomider.
Yanira Con alcance organico ¥ que genere impacto

;Cual ez la adad, ocupacion v sifuacion
sconomica del consumudor?

Fiorella Cuatipa

Publico joven de 23-35 afios personas con estudios superiores o laborande

Mana Gracia Clientes de 25 a 52 afios, son profesicnales v ganan entre 5 mul 2 7 mul mensualas
Mujeres emtre 22-40. Tambien 8% zon varcnes. Ambos de diferentes estratos sociales,
Mana Isakal peromas B+ C
Doz publices objetives: En mstasram mujeres de 35-44 afics. En Facebock: mueras
Yanira mayores de 47 afios

Cdmo se compoerta el consumidor de 1a
amprazz”

Fiorella Cuatipa

Waleran los productos diferenciados

Manz Gracia recomiendan 2 la marea y tisnen un vincule cercane con la empresa
Mlaria Isabel
Miujeres que guieren ayudar a cambiar el mundo, apertar con su granito de arena para
Yanira cambiar el planeta

Come oz la persenalidad dal consumidor
de la marca?

Fiorella Cutipa

ustos por el arts en peneral o arte pernane, les gusta viajar, zon
valoran la cultura.

Parzonas que las

curiosos, conscientas y

Sen digitales, buscan regalos personalizades, necesidades sspecificas v les mferesz

Mlariz Gracia ayudar 2l medio zmbiznte
Quisran empazar a incluir practicas mis sostenibles
Son mujeres independientes con un clézet lleno de ropa. Abiertas a las nuevas
Mlaria Isakel altermativas
MMujeres con espiritu joven que quisren ayudar al medio ambiante, con un nivel
cultural de sestemibilidad alto v va tienen conocimientos scbre el impacte de la moda
Yamira zozfanible

:Cual cree que es la percepeion del
consumidar frente a su organizacidn?

Fierella Cutipa

Comumican 2] apove a mujeres que astan en las montatizs del Peri, ofracen productes
de buena calidad v que estos van 2 durar bastants

Mana Gracia Ven gue es una marca sostenible v socizl
Maria Izabal Ellos mos ven como una comunidad, fratarmdad
Marca de calidad v que los preductos brindan comedidad. También que la marea ne
Yanira es tan jovial

;Cudlaz zon laz creencias del consumider?
;Ceonsidera que esas craencias afectan lz
compra dal consumider”

Fierella Cutipa

Las amistades mfluven, tambien el boca a boca v los influsncers

ven gue las mamas elaboran los preductos, van un producto bomito, buena

Manz Gracia presantacion ¥ acabado
Leos consumidores tienen mitos, sisnten vargilenza per whlizar prendas de sezunda
Maria Isakal mano o preguntar.
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Figura 40: Entrevista a emprendimientos de moda sostenible (continuacion)

FREGUNTA ENTREVISTADA RESPUESTA
;Cudlss son las cresncias dsl consumidor? Que para comprar prandas ez mejor probarza, que todo le reciclade es da mala
;Comeidera qua esaz creencias afectan lz Yanira calidad o mistice

motivaciones de su publice para comprar
prendas sostemblas”

Cuales comzideras que son las principales

Firorella Cutipa

La calildad ¥ el precio da las prendas, tambien &l impacto social de la marea, como

los productos hechos por mnjeras, con materialas amigables con el madio ambisnte
Mlariz Gracia Motivos de flastas szpeciales v le damos solucionss como catdloges
Los precics porque son ropa en buen sstado v buen precio. Son prendas de busna
Mlaria Isakel calidad.
La parte social, un producte alaborado de manera artasanzal por personas vulnerables
Yamira

(adultos mayores)

Desde su perspectiva, jcomo se da el
&-WOM an zu emprendimisnta”

Fierella Cutipa

Cuando loz clientes quedan satizfachos con sus compras realizan comentarios
positivos

En Facebook hay vanos comentarios de la marca donds dicen que 2] producto tiensn

;Cualas son los contenidos que funcionan
para tener un e-WOM posttrvo?

buen acabade. Tambien los comentanos ayudar a realiza presentaciones para
Mana Gracia empresas.
Los comentanios sen positives en los productos; los comentanos se dan cuando
rasponden las historias. comentarios en los lives. Dieban cuidar el boca a boea,
perque los comentaries negatives se comparten mas rapido
Mlaria Izakal
Tienan busnos comentarios, alpargatas comodas v suaves. La atencidn ez muy buena,
tambisn hay comentarios negativos porque ne hay un seguinmiento contirme {demora
en raspondeer comentarios, o 51 piden cambios de los productos por redes sociales se
Yanira demoran en responder)
Fiorella Cutipa Testimonios de los clientes gua se puedan publicar (Taviews)
Tener un feedback positive de los clientes v ver a las mujeras trabajande 25 un
Mana Gracia contenido que llega de manera organica
E lanzamiento de la web va avodar a que la zente snfre mas v brinden mas
Mlaria Isakel comentarios
Hzblar da manera parsonalizada con los clientes, que sientan que alguien ssti
Yani
Vanira

conversando directamente con ellos

:Como conziderz que el e-WOM afecta en

Fiorella Cutipa

lz avaluacion de altemativas gue realiza el
consumidor para comprar una prenda
sostenible?

Loz comantarios =i zfectan 1a dacizsion del consumidor
El cliante v2 2 sentir que a5 unz empresa de conflanza, ayuda 2 que los clientss
Llariz Gracia paguen adelantado. 8i es un factor deeci
Mlaria Taabel
Yanira

51 2 negatlvo ocaslona que se plerda el mterés v no acceda al producto

Fiorella Cutipa

El producto llega tal cual como esta an las fotos, tambien sa aceptan pagos contra

Diazde su perzpectiva, jcomo se dan 2]
a-trust en su emprendimiants’

enfregra para tener conflanza con el cliente
Los productos llegan tal cual como se ven en las fotos, los clientes confian tanfo an la
Nariz Gracia marca
(Generan confianza para que la gente raciba lo gque vie v lo majeor es superarlo.
Mlaria Taabel Brindan una expeniencia parz generar confianza.
Es= dificil trabajar con un piblice mayer, fratan de darle la confianza da que es una
Vani
Vanira

marea confiable.

Fiorella Cutipa

Salir mas en las historias ¥ gue vean que hay personas detras de la marea gue puaden
dar 1a cara a cualquier problema

) - . hlanz Gracia los comentarios positives generan mas confianza.
Cudlas son los contenidos que funcionan — - - - -
para tener un e-trust positivo? Mo es suficients una foto; los consumidores quieren ver come se ve la ropa en una
Mlana Isabel perscna. También responder répide a las preguntas de los consumudores
(renerandoe testimenies de clientas que les llego super rapido un pedide ¥ que no
Yanira tuvieron problamas
;Come considera que el etrust afacta en la Fierella Cutipa

evaluzcion de altemativas que realiza el

El etrust 51 afecta la mtancion de compra del consunuder

Manaz Gracia 51 g5 Importante
consumidor para comprar una prenda Wzria Tezkal
zostenible? Vamira
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Figura 41: Entrevista a emprendimientos de moda sostenible (continuacion)

PREGUNTA

ENTREVISTADA

RESPUESTA

Desde su perspectiva, jcomo se da la
intencion da compra en so
amprendimiento’

Fiorella Cuatipa

Cuande evaluan les precios de los productos

Lz personas piden un eatalogo donde hay difarentas productos. Tambien

Mlariz Gracia constanternents sacamos nuevos prodoctos
Maria Isakal Wer a la marca como cercana v con proposite, hace gue al usnario compre
Brndan toda la informacion adecuada; también brindan informacion detallada da los
Yanira productos ¥ una atencion personalizada.

;Cudlas son los contenidos qua funcionan
para taner una mayor infencion de compra?

Firorella Cutipa

Fotos de como una persona ze ve con la prenda, tambien que hay detras del prouducts
v gua la parsonas conozean al proceso da produceion.

Mlariz Gracia Cztilogo variada
Mlaria Izakal Enszetiar varizs opciones da laz prendas
Yanira MMostrar contanidos de la propuesta de valor

:Cuales considera que son las principales
meotivaciones del consunider que afectan

Fiorella Cuatipa

La variedad de los preductos v los habitos de consume del consumdor

La variedad de productos, el precic, lzs entregas a tiempe, buena presentacion de los
prodoctos. (ue ven que lac mamae lo hacen (lo gue astd detric de 1a elaboracidn de

: L - Mlariz Gracia loz productos)
|z intencion de compra’ - — - - — - —
Factores culturales, falta dejar los mitos atrds, también los comentarios fammiliares v 1a
Maria Izakal moda rapida a bajo precio
Clima porque 2l vender alpargatas, los consumidores suelan azsociarlaz con prandas de
Yanira wvarano. Tambian 2] disefio de los productos
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ANEXO E: Cuestionario

l. Presentacion

jHola! Somos Itati Huarilloclla y Liscett Herrera, estudiantes del décimo ciclo

de la Facultad de Gestion de la Pontificia Universidad Catdlica del Peru. El

objetivo del estudio es analizar el impacto de las dimensiones del marketing

de contenidos en las etapas del proceso de decision de compra en
emprendimientos de moda sostenible.

Le agradecemos de antemano su apoyo y tiempo brindado para poder completar esta
breve encuesta.

iGracias por su participacion!

Cabe resaltar, que se le solicita su correo electrénico, de manera que pueda
participar automaticamente de un sorteo para un vale de S/.50 para comprar

productos de la marca.

Datos Generales
1. ¢Qué edad tienes?

A. Menos de 18 afnos
B. 18-25

C. 26-35

D. 36-45

E. 46-55

F. Mas de 55 anos

2. Género
1. Femenino
2. Masculino

3. Otro

3. ¢Cual estu zonaderesidencia?

4. Lima Norte: Carabayllo, Comas, Independencia, Los Olivos,
Puente Piedra, San Martin de Porres

5. Lima Centro: Brefa, La Victoria, Cercado de Lima, Rimac, San Luis
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6. Lima Moderna: Barranco, Jesus Maria, La Molina, Lince,
Magdalena del Mar, Miraflores, Pueblo Libre, San Borja,
San Isidro, San Miguel, Santiago de Surco, Surquillo

7. Lima Este: Ate, Chaclacayo, Cieneguilla, El Agustino,
Lurigancho, San Juan de Lurigancho, Santa Anita

8. Lima Sur: Chorrillos, Lurin, Pachacamac, San Juan de
Miraflores, Villa el Salvador, Villa Maria del Triunfo

9. Callao: Bellavista, Callao, Carmen de la Legua Reynoso, La

Perla, La Punta, Mi Pert, Ventanilla

10. Balneario: Ancén, Pucusana, Punta Hermosa, Punta Negra,
San Bartolo, Santa Maria del Mar, Santa Rosa

4. Ocupacioén actual
11. Estudio
12. Estudio y trabajo
13. Trabajo
14. Otro: _
I. Experienciavirtual de compra de prendas de marcas sostenibles

1. ¢ En qué medida utilizas los siguientes canales para buscar
informacion sobre prendas de vestir? (Donde 1 = Nuncay 5 =
Siempre).

Tabla 2: Canales

Canales 1 2| 3 4

Busqueda en Google

Familia o amigos

Correos electronicos

Catalogos

Paginas web de las marcas

Redes Sociales (Instagram, Facebook o Youtube)
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2. ¢, Sibuscas en redes sociales, cual de todas consideras mejor
red para la compra de prendas de vestir? Puedes seleccionar mas de

una.
1. Instagram
2. Facebook
3. WhatsApp
4. Ofro:
3. Actualmente, ;Qué tipos de contenido influye en su decision

de compra en marcas de moda sostenible? (Puedes seleccionar mas
de una)

1. Testimonios/Recomendaciones
2. Contenido entretenido

3. Interaccion con los seguidores
4. Contenido informativo

5. Otro: _

Dimensiones del Marketing de Contenidos

¢, Enqué medida consideras que estas de acuerdo con cada uno de los
siguientes items respecto a los contenidos publicados en las redes
sociales de las marcas de moda sostenible? (Donde 1 es totalmente

en Desacuerdo y 5 es totalmente de Acuerdo).
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Tabla 3: Dimensiones del marketing de contenidos

ftem

El contenido sobre moda sostenible en redes sociales me es Uutil

El contenido sobre moda sostenible en redes sociales es importante para mi

El contenido sobre moda sostenible en redes sociales me hace estar a la
vanguardia y al dia

El contenido sobre moda sostenible en redes sociales no es efectivo

El contenido sobre moda sostenible en redes sociales es divertido

El contenido sobre moda sostenible en redes sociales es emocionante

El contenido sobre moda sostenible en redes sociales es agradable

El contenido sobre moda sostenible en la pagina de redes sociales puede influir

conmigo

El contenido sobre moda sostenible en la pagina de redes sociales puede

estimular a participar en el intercambio

El contenido sobre moda sostenible en las redes sociales puede cumplir con

mis expectativas de interactuar con personas de ideas afines

El contenido sobre moda sostenible en la pagina de redes sociales puede cumplir

con mis expectativas para presentar mi personalidad

El contenido sobre moda sostenible en la pagina de redes sociales puede

hacerme ganar un sentido de pertenencia

Siento que los demas piensan que soy amable
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V. Variables del Proceso de decisién de compra

¢ En qué medida consideras que estas de acuerdo con cada una de las

siguientes afirmaciones respecto a las variables del proceso de

decision de compra? En una escala del 1 al 5 (donde 1 es totalmente

en Desacuerdo y 5 es totalmente de Acuerdo).

Tabla 4: Variables del proceso de decision de compra

Afirmaciones

Animo a mis amigos u otras personas a revisar contenido sobre moda

sostenible en las redes sociales

Recomiendo los contenidos sobre moda sostenible en redes sociales a

quien busque mi consejo

Recomiendo contenidos sobre moda sostenible a alguien en las redes
sociales

El contenido del sitio web debe parecer demostrar suficiente informacion

técnica experiencia y habilidades

El contenido del sitio web debe ser confiable

La informacion intercambiada a través de este sitio web debe ser entre la

empresa y el cliente

La calidad de la informacion proporcionada por el sitio web debe ser
consistente

El sitio web parece estar bien calificado en el area de la industria

El sitio web debe ser ético

El sitio web debe tener un fuerte sentido de integridad

Creo que las marcas de productos sostenibles son mi primera opcion

para productos relevantes

Elegiré las marcas de productos sostenibles la préxima vez que compre
esta categoria de productos
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Tabla 5: Variables del proceso de decision de compra (continuacion)

Afirmaciones

Estoy dispuesto a probar nuevos productos de las marcas de productos

sostenibles

Prestaré mas atencion a las marcas de productos sostenibles

Estoy dispuesto a comprar a marcas de productos sostenibles a un precio

mas alto

Hablaré positivamente de las marcas de productos sostenibles a los demas
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ANEXO F: Analisis de Fiabilidad de la prueba piloto

Tabla 6: Analisis de Fiabilidad de la prueba piloto

Variables Factores Variables N° Alfade
principales elementos| Cronbach
Contenido Cl 0,869
informativo
Contenido de CE 0.901
entretenimiento
Marketing de _ _
) Interaccion Social IS 0.901
contenidos
Autoexpresiéon AU 0.872
e-WOM EW 0.91
Evaluacion de
alternativas e-trust ET 0.954
IC 0.854
Decision de Intencion de
compra compra
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ANEXO G: Matriz de consistencia

Figura 42: Matriz de consistencia

125



ANEXO H: Andlisis descriptivo de las encuestas - Be More

Tabla 7: Analisis descriptivo de las encuestas - Be More

Contenido informativo

El contenido sobre moda sostenible en el perfil de Instagram de Be More me es util

Alternativas 1 2 3 4 5
# Encuestas 16 30 70 96 55
% Encuestas 6% 11% 26% 36% 21%
El contenido sobre moda sostenible en el perfil de Instagram de Be More es importante
para mi

Alternativas 1 2 3 4 5
# Encuestas 15 49 85 84 34
% Encuestas 6% 18% 32% 31% 13%

ala vanguardia y al dia

El contenido sobre moda sostenible en el perfil de Instagram de Be More me permite estar

Alternativas 1 2 3 4 5
# Encuestas 17 52 85 82 31
% Encuestas 6% 19% 32% 31% 12%
Contenido de entretenimiento

El contenido sobre moda sostenible en el perfil de Instagram de Be More es divertido
Alternativas 1 2 3 4 5
# Encuestas 11 45 104 89 18
% Encuestas 4% 17% 39% 33% 7%
El contenido sobre moda sostenible en el perfil de Instagram de Be More me es
emocionante

Alternativas 1 2 3 4 5
# Encuestas 16 51 110 76 14
% Encuestas 6% 19% 41% 28% 5%

El contenido sobre moda sostenible en el perfil de Instagram de Be

More me es agradable

Alternativas

1

2

3

4

5
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Tabla 8: Andlisis descriptivo de las encuestas - Be More (continuacion)

# Encuestas 11 29 74 120 33

% Encuestas 4% 1% 28% 45% 12%

Interaccion Social

El contenido sobre moda sostenible en el perfil de Instagram de Be More puede influir en

mi

Alternativas 1 2 3 4 5
# Encuestas 15 42 78 106 26
% Encuestas 6% 16% 29% 40% 10%

El contenido sobre moda sostenible en el perfil de Instagram de Be More puede

incentivar a compartir los contenidos de la marca

Alternativas 1 2 3 4 5
# Encuestas 16 38 83 96 34
% Encuestas 6% 14% 31% 36% 13%

El contenido sobre moda sostenible en el perfil de Instagram de Be More puede cumplir

con mis expectativas de interactuar con personas que piensan como yo

Alternativas 1 2 3 4 5
# Encuestas 18 37 96 83 33
% Encuestas 7% 14% 36% 31% 12%

Autoexpresion

El contenido sobre moda sostenible en el perfil de Instagram de Be More puede incentivar

a expresar mi identidad

Alternativas 1 2 3 4 5
# Encuestas 15 36 113 86 17
% Encuestas 6% 13% 42% 32% 6%

El contenido sobre moda sostenible en el perfil de Instagram de Be More puede contribuir a

sentirme integrado con mi comunidad

Alternativas 1 2 3 4 5
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Tabla 9: Andlisis descriptivo de las encuestas - Be More (continuacion)

# Encuestas

24

35

101

86

21

% Encuestas

9%

13%

38%

32%

8%

El contenido sobre moda sostenible en el perfil de Instagram de Be More puede contribuir a

considerarme como alguien amigable dentro de mi comunidad

Alternativas 1 2 3 4 5
# Encuestas 19 41 100 78 29
% Encuestas 7% 15% 37% 29% 11%

e-WOM

Animo a revisar el contenido digital compartido en el perfil de Instagram de Be More a mis

amigos u otras personas

Alternativas 1 2 3 4 5
# Encuestas 25 51 78 84 29
% Encuestas 9% 19% 29% 31% 11%

Recomiendo el contenido digital compartido en el perfil de Instagram de Be More a quien

busque mi consejo

Alternativas 1 2 3 4 5
# Encuestas 15 47 97 76 32
% Encuestas 6% 18% 36% 28% 12%

Recomiendo el contenido digital compartido en el perfil de Instagram de Be More a

cualquiera que lo necesite

Alternativas 1 2 3 4 5
# Encuestas 15 61 70 81 40
% Encuestas 6% 23% 26% 30% 15%

e-Trust

Considero que el contenido compartido en el perfil de Instagram de Be More muestra

suficiente informacion técnica, experiencia y habilidades

Alternativas

1

2

3
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Tabla 10: Analisis descriptivo de las encuestas - Be More (continuacion)

# Encuestas 11 38 82 101 35

% Encuestas 4% 14% 31% 38% 13%

Considero que el contenido compartido en el perfil de Instagram de Be More es confiable

Alternativas 1 2 3 4 5
# Encuestas 10 26 85 101 45
% Encuestas 4% 10% 32% 38% 17%

La calidad de la informacion proporcionada por el contenido compartido en el perfil de
Instagram de Be More es consistente

Alternativas 1 2 3 4 5
# Encuestas 7 29 81 106 44
% Encuestas 3% 11% 30% 40% 16%

El contenido compartido en el perfil de Instagram de Be More es relevante en el sector de

moda sostenible

Alternativas 1 2 3 4 5
# Encuestas 11 24 89 92 51
% Encuestas 4% 9% 33% 34% 19%

El contenido compartido en el perfil de Instagram de Be More es ético

Alternativas 1 2 3 4 5
# Encuestas 8 29 65 105 60
% Encuestas 3% 11% 24% 39% 22%

El contenido compartido en el perfil de Instagram de Be More tiene un fuerte sentido de

integridad

Alternativas 1 2 3 4 5

# Encuestas 7 31 85 97 47
% Encuestas 3% 12% 32% 36% 18%

Intencién de compra

Considero que Be More seria mi primera opcion para productos relevantes

Alternativas 1 2 3 4 5
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Tabla 11: Analisis descriptivo de las encuestas - Be More (continuacion)

# Encuestas 9 43 98 89 28

% Encuestas 3% 16% 37% 33% 10%

La préxima vez que compre esta categoria de productos elegiria a Be More

Alternativas 1 2 3 4 5
# Encuestas 11 34 87 105 30
% Encuestas 4% 13% 33% 39% 11%

Estaria dispuesto a probar nuevos productos de Be More

Alternativas 1 2 3 4 5
# Encuestas 11 29 72 106 49
% Encuestas 4% 11% 27% 40% 18%

Prestaré mas atencion a la marca Be More

Alternativas 1 2 3 4 5
# Encuestas 8 27 97 94 41
% Encuestas 3% 10% 36% 35% 15%

Estaria dispuesto a comprar mas productos de Be More a un precio mas alto

Alternativas 1 2 3 4 5
# Encuestas 27 51 112 60 17
% Encuestas 10% 19% 42% 22% 6%

Hablaria positivamente de Be More a los demas

Alternativas 1 2 3 4 5
# Encuestas 8 25 87 96 51
% Encuestas 3% 9% 33% 36% 19%
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ANEXO I: Analisis descriptivo de las encuestas - Yanni Shoes

Tabla 12: Andlisis descriptivo de las encuestas - Yanni Shoes

Contenido informativo

El contenido sobre moda sostenible en el perfil de Instagram de Yanni Shoes me es util

Alternativas 1 2 3 4 5
# Encuestas 21 21 68 95 53
% Encuestas 8% 8% 26% 37% 21%

importante para mi

El contenido sobre moda sostenible en el perfil de Instagram de Yanni Shoes es

Alternativas 1 2 3 4 5
# Encuestas 26 48 92 66 26
% Encuestas 10% 19% 36% 26% 10%

estar a la vanguardia y al dia

El contenido sobre moda sostenible en el perfil de Instagram de Yanni Shoes me permite

Alternativas 1 2 3 4 5
# Encuestas 24 43 94 67 30
% Encuestas 9% 17% 36% 26% 12%

Contenido de entretenimiento

El contenido sobre moda sostenible en el perfil de Instagram de Yanni Shoes es divertido

Alternativas 1 2 3 4 5
# Encuestas 19 35 90 92 22
% Encuestas 7% 14% 35% 36% 9%

emocionante

El contenido sobre moda sostenible en el perfil de Instagram de Yanni Shoes es

Alternativas

# Encuestas

26

40

97

69

26
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Tabla 7: Andlisis descriptivo de las encuestas - Yanni Shoes (continuacion)

% Encuestas

10%

16%

38%

26%

10%

El contenido sobre moda sostenible en el perfil de Instagram de Yanni Shoes es agradable

Alternativas 1 2 3 4 5
# Encuestas 15 21 66 102 54
% Encuestas 6% 8% 26% 40% 21%

Interaccién Social

El contenido sobre moda sostenible en el perfil de Instagram de Yanni Shoes puede influir

en mi

Alternativas 1 2 3 4 5

# Encuestas 27 34 80 84 33
% Encuestas 10% 13% 31% 33% 13%

El contenido sobre moda sostenible en el perfil de Instagram de Yanni Shoes puede

incentivar a compartir los contenidos de la marca

Alternativas 1 2 3 4 5
# Encuestas 26 34 73 90 35
% Encuestas 10% 13% 28% 35% 14%

El contenido sobre moda sostenible en el perfil de Instagram de Yanni Shoes puede

cumplir con mis expectativas de interactuar con personas que piensan como yo

Alternativas 1 2 3 4 5
# Encuestas 31 35 70 100 22
% Encuestas 12% 14% 27% 26% 9%

Autoexpresion

El contenido sobre moda sostenible en el perfil de Instagram de Yanni Shoes puede

incentivar a expresar mi identidad

Alternativas

1
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Tabla 7: Andlisis descriptivo de las encuestas - Yanni Shoes (continuacion)

# Encuestas 26 37 87 80 28

% Encuestas 10% 14% 34% 31% 11%

El contenido sobre moda sostenible en el perfil de Instagram de Yanni Shoes puede

contribuir a sentirme integrado con mi comunidad

Alternativas 1 2 3 4 5
# Encuestas 29 40 82 79 28
% Encuestas 11% 16% 32% 31% 11%

El contenido sobre moda sostenible en el perfil de Instagram de Yanni Shoes puede

contribuir a considerarme como alguien amigable dentro de mi comunidad

Alternativas 1 2 3 4 5

# Encuestas 26 29 86 79 38
% Encuestas 10% 11% 33% 31% 15%
e-WOM

Animo a revisar el contenido digital compartido en el perfil de Instagram de Yanni Shoes a

mis amigos u otras personas

Alternativas 1 2 3 4 5
# Encuestas 21 46 81 79 31
% Encuestas 8% 18% 31% 31% 12%

Recomiendo el contenido digital compartido en el perfil de Instagram de Yanni Shoes a

quien busque mi consejo

Alternativas 1 2 3 4 5
# Encuestas 22 40 83 77 36
% Encuestas 9% 16% 32% 30% 14%

Recomiendo el contenido digital compartido en el perfil de Instagram de Yanni Shoes a

cualquiera que lo necesite
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Tabla 7: Andlisis descriptivo de las encuestas - Yanni Shoes (continuacion)

Alternativas 1 2 3 4 5
# Encuestas 21 30 84 87 36
% Encuestas 8% 12% 33% 34% 14%

e-Trust

Considero que el contenido compartido en el perfil de Instagram de Yanni Shoes

muestra suficiente informacion técnica, experiencia y habilidades

Alternativas 1 2 3 4 5
# Encuestas 15 24 76 108 35
% Encuestas 6% 9% 29% 42% 14%

Considero que el contenido compartido en el perfil de Instagram de Yanni Shoes es

confiable

Alternativas 1 2 3 4 5

# Encuestas 11 23 63 106 55
% Encuestas 4% 9% 24% 41% 21%

La calidad de la informacion proporcionada por el contenido compartido en el perfil de

Instagram de Yanni Shoes es consistente

Alternativas 1 2 3 4 5
# Encuestas 13 21 77 96 51
% Encuestas 5% 8% 30% 37% 20%

El contenido compartido en el perfil de Instagram de Yanni Shoes es relevante en el sector

de moda sostenible

Alternativas 1 2 3 4 5
# Encuestas 15 20 70 103 50
% Encuestas 6% 8% 27% 40% 19%

134




Tabla 7: Andlisis descriptivo de las encuestas - Yanni Shoes (continuacion)

El contenido compartido en el perfil de Instagram de Yanni Shoes es ético

Alternativas 1 2 3 4 5
# Encuestas 13 19 64 104 58
% Encuestas 5% 7% 25% 40% 22%

El contenido compartido en el perfil de Instagram de Yanni Shoes tiene un fuerte sentido

de integridad

Alternativas 1 2 3 4 5
# Encuestas 12 19 85 92 50
% Encuestas 5% 7% 33% 36% 19%

Intencién de compra

Considero que Yanni Shoes seria mi primera opcién para productos relevantes

Alternativas 1 2 3 4 5
# Encuestas 17 37 87 88 29
% Encuestas 7% 14% 34% 34% 11%

La proxima vez que compre esta categoria de productos elegiria a Yanni Shoes

Alternativas 1 2 3 4 5

# Encuestas 17 31 95 79 36
% Encuestas 7% 12% 37% 31% 14%
Estaria dispuesto a probar nuevos productos de Yanni Shoes

Alternativas 1 2 3 4 5

# Encuestas 13 20 77 109 39
% Encuestas 5% 8% 30% 42% 15%
Prestaré mas atencion a la marca Yanni Shoes

Alternativas 1 2 3 4 5

# Encuestas 18 17 82 98 43

135




Tabla 7: Analisis descriptivo de las encuestas - Yanni Shoes (continuacion)

% Encuestas 7% 7% 32% 38% 17%
Estaria dispuesto a comprar mas productos de Yanni Shoes a un precio mas alto
Alternativas 1 2 3 4 5

# Encuestas 27 49 100 55 27
% Encuestas 10% 19% 39% 21% 10%
Hablaria positivamente de Yanni Shoes a los demas

Alternativas 1 2 3 4 5

# Encuestas 12 25 61 99 61
% Encuestas 5% 10% 24% 38% 24%
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