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RESUMEN 

La presente investigación presenta como objetivo analizar la influencia de las 
dimensiones del marketing de contenidos en distintas etapas del proceso de decisión de 

compra en emprendimientos de moda sostenible, siendo los consumidores o interesados en 
comprar una prenda sostenible los sujetos de estudio.  

Para ello, la metodología de investigación se desarrollará con un enfoque cuantitativo 

y alcance correlacional. La recolección de información se realizó mediante entrevistas 
virtuales y encuestas. Por un lado, se realizaron entrevistas a especialistas de marketing y se 
obtuvo información de la aplicación del marketing de contenidos en las distintas etapas del 

proceso de decisión de compra. Por otro lado, al realizar las entrevistas a las dueñas de los 
emprendimientos, se obtuvo información de las estrategias que utilizan los emprendimientos 
para atraer clientes y para mejorar la intención de compra. Además, se realizaron encuestas 
a consumidores o interesados en comprar prendas sostenibles para analizar la relación entre 

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

Como resultado se obtuvo que, en la etapa de evaluación de alternativas, los 
contenidos de información, entretenimiento, interacción social y de autoexpresión tienen 

relación con el e-WOM; además, se obtuvo que los contenidos de información, 
entretenimiento y de interacción social tienen mayor relación con la intención de compra.  

 

 
Palabras clave: Marketing de contenidos, emprendimientos de moda sostenible, proceso 
de decisión de compra. 
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INTRODUCCIÓN 

Debido al aumento de la digitalización, cada vez más empresas se ven en la necesidad 
de plantear nuevas estrategias con el fin de diferenciarse de sus competidores. Es así que 

cada vez más 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 electrónico, entre otros. Si bien en el Perú, es una estrategia que 

ha ido creciendo a partir del aumento de la digitalización, aún se requiere profundizar qué 
contenidos impactan en mayor medida en cada etapa de decisión de compra del consumidor 
y más aún en empresas pequeñas como son las del sector de moda sostenible, el cual es un 
sector que se encuentra en crecimiento en el Perú. 

De esta manera, en la presente investigación se busca analizar la influencia de las 
dimensiones del marketing de contenidos en distintas etapas del proceso de decisión de 
compra de los emprendimientos de moda sostenible; por un lado, se analizará en qué medida 

cada tipo de contenido impacta en la etapa de la evaluación de las alternativas de los 
consumidores; y, por otro lado, se analizará en la etapa de decisión de compra de los 
consumidores. 

 En el primer capítulo, se parte con el planteamiento del problema de investigación, con 
el fin de entender lo que se busca analizar en la presente investigación; además, en este 
capítulo se plantean los objetivos de la investigación; así como la justificación, viabilidad y 
limitaciones metodológicas de este estudio. 

En el segundo capítulo, se describen los principales conceptos teóricos de las dos 
variables que se analizarán en la presente investigación: marketing de contenidos y el proceso 
de decisión de compra; así como se presenta el estado del arte, con el fin de analizar 

diferentes estudios relacionados con la presente investigación; finalmente, se presenta el 
modelo teórico que se utilizará en la investigación.  

En el tercer capítulo, se analiza el marco contextual, con el fin de conocer la situación 

actual de cada una de las variables que se analizarán en el presente estudio; de esta manera, 
se describe la situación actual del marketing de contenidos en el Perú, con el fin de evaluar el 
uso de esta estrategia por parte de diferentes organizaciones en el Perú; asimismo, se 
describe la situación actual de cada una de las variables del proceso de decisión de compra; 

finalmente, se describe la situación actual del sector de moda sostenible en el Perú. 
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En el cuarto capítulo, se plantea la metodología de la investigación, con el fin de 
conocer el diseño metodológico que se utilizará para la investigación; así como las técnicas 

de recolección y la secuencia metodológica de la investigación.  

En el quinto capítulo se presentan los datos obtenidos después de aplicar las técnicas 
de recolección planteadas en el capítulo anterior; además, en este capítulo se analizan cada 
uno de los datos, con el fin de conocer los principales hallazgos. Finalmente, se plantean las 

conclusiones de la presente investigación; así como las recomendaciones en base a todo el 
análisis realizado en la investigación. 
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CAPÍTULO 1: PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACIÓN 

1. Problema de investigación 

El creciente avance de la tecnología y el incremento del uso de los medios 
digitales ha generado cambios en los comportamientos de los consumidores al 
realizar una compra en los últimos años; es así que Court (2009) señala que, en la 

actualidad, los consumidores realizan búsquedas previas antes de adquirir un 
producto o servicio; asimismo, los evalúa previo a la compra para, finalmente, tomar 
una decisión de compra (citado en Aguilar & Arce, 2017). De esta manera, más 

empresas han incorporado el uso del marketing digital, con el fin de responder a 
estos cambios en el comportamiento del consumidor para así atraer más 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 así que un estudio realizado por Tendencias de Consumo de 
Euromonitor señala 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 más conscientes. Además, Prado (2014) señala 
que, en los últimos años, se observa un incremento en el interés de los consumidores 

al optar por productos que, además de satisfacer sus necesidades también provoque 
la sensación 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 así que en el año 2021 se obtuvo que la sostenibilidad 

de los productos de moda afectaba en la decisión final de compra de, prácticamente, 
el 60% de los consumidores; además, en ese mismo año, se obtuvo que en Estados 
Unidos y Reino Unido se realizaron más de 341.000 búsquedas de Google sobre 

moda sostenible, lo cual  ha generado un impacto positivo en sus ventas; de esta 
manera, en el último año, se registró el aumento del 10% del tamaño de mercado de 
moda sostenible, terminando el año con un valor cerca a los 7.000 millones de 

dólares estadounidenses, lo cual significó su mayor valor en la historia (Orús, 2022). 

De esta manera, Cachay y Skyum (2020) señalan que la moda sostenible es 
un sector que también viene creciendo en Perú, puesto que más organizaciones se 
vienen sumando a esta industria; sin embargo, aún se encuentra en la etapa inicial, 

dado que la gran parte de los consumidores peruanos aún no son, realmente, 
conscientes de las compras que realizan; asimismo, señalan que se debe comunicar 
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a los consumidores que la sostenibilidad es más que una tendencia y, que más bien, 
se debería evaluar el impacto generado con cada compra, con el fin de crear más 

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 Perú, 13.2 millones de peruanos son usuarios 
de redes sociales, lo cual equivale al 78% de la población entre 18 y 70 años del 

Perú urbano. De esta manera, Cantuarias (2020) señala que mientras más tiempo 
utilicen los usuarios las redes sociales, las organizaciones tendrán más 
oportunidades de impactar en las personas mediante anuncios publicitarios o a 

través de contenido de valor. Por lo que Bazán y Ruíz (2021) sostienen que el 
marketing de contenidos no comunica a través de prácticas intrusivas, sino que se 
comunica con los usuarios a partir de contenido de valor, lo cual genera que los 

consumidores se encuentren más informados y educados.  

De esta manera, Aguilar y Arce (2017) señalan que cada vez más 
organizaciones utilizan el marketing de contenidos para adquirir mayor seguridad y 
confianza en su sector, así como para generar mayores ganancias. Además, Meza 

menciona que el marketing de contenidos es una estrategia que se caracteriza por 
no utilizar prácticas intrusivas; por lo que el marketing de contenidos viene siendo 
una tendencia en el Perú y el contenido resulta más 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 vínculo más cercano con los clientes. 

En adición, el proceso de decisión de compra según el modelo de Blackwell, 

Miniard y Engel (2002), es una representación de diferentes periodos por lo que pasa 
el consumidor, que incluye; primero, reconocer una necesidad; segundo, buscar 
información; tercero, evaluar las alternativas; cuarto, tomar una decisión de compra 

y, finalmente, evaluar el producto o servicio (citado en Cueva, Sumba & Duarte, 
2021). En ese sentido, el consumidor busca o recibe información diferente que 
considera importante para elegir dos o más alternativas y así pueda decidirse por un 

producto (Maryan, Wardhani & Setini, 2022). De esta manera, las organizaciones 
que entiendan el proceso de decisión de compra por los que pasa el consumidor 
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ayudará a aplicar estrategias para cada etapa del proceso y así 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, así como 
genera la intención de compra y un enganche con los usuarios logrando así 

diferenciarse de sus competidores (citado en Bazán & Ruiz, 2021). Sin embargo, de 
acuerdo a Murphy (2015) aún existen empresas que requieren mayor esfuerzo al 
brindar contenido de valor en sus audiencias, lo cual se debe a la falta de 

conocimiento sobre cómo aplicar esta estrategia, lo cual dificulta la creación de 
contenido de valor para el cliente (citado en Bazán & Ruiz, 2021). Asimismo, de 
acuerdo a Huamaní y Sólis (2021), existen ciertas limitaciones, principalmente, para 

empresas pequeñas, al aplicar esta estrategia como, por ejemplo, el 
desconocimiento de los elementos esenciales; así como la falta de una estructura 
determinada para definir las estrategias de marketing de contenidos.  

En base a lo expuesto en líneas anteriores, se puede observar la relación 

directa que existe entre el marketing de contenidos y el proceso de decisión de 
compra; es así que se hallaron estudios previos que analizan dicha relación. De esta 
manera, tres de las investigaciones empíricas encontradas en distintos sectores que 

impactan en el proceso de decisión de compra son las siguientes: por un lado, una 
investigación realizada es la de Cueva, Sumba y Duarte (2021), el cual determina el 
grado de relación que existe entre el marketing de contenidos y el proceso de 

decisión de compra del consumidor de la generación Z en Ecuador; esto con el fin 
de examinar la importancia del valor de contenido que utilizan las organizaciones 
para alcanzar una mayor visibilización y atraer más clientes. Por otro lado, otro 
estudio realizado fue el de Chen et al. (2021), quienes realizaron una investigación 

sobre el marketing de contenido de redes sociales a partir del análisis empírico 
basado en 10 metrópolis de China para marcas coreanas, el cual tuvo como objetivo 
analizar cómo las cinco dimensiones del marketing de contenidos: información 

funcional, información entretenida, interacción social, interacción de marca y 
autoconcepto, impactan en la identidad de la marca, y cómo a la vez esta variable 
impacta en la intención de compra de los consumidores. Por último, otro estudio es 

el de Bu, Parkinson y Thaichon (2020), quienes analizaron la relación del marketing 
de contenidos digital en el turismo gastronómico y a la vez influir en el e-WOM, 
analizando cuatro dimensiones de la Teoría de Usos y Gratificaciones (UGT): 
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contenido de información (CI), contenido de entretenimiento (CE), interacción social 
(SI) y la autoexpresión (SE). Sin embargo, no se encontraron estudios aplicados al 

sector de moda sostenible. 

Asimismo, de acuerdo al último estudio realizado por Datum y MU Marketing & 
Content Lab (2021), se pudo conocer el estado del marketing de contenidos en el 
Perú; es así que se realizó un estudio a 226 altos ejecutivos de diversos sectores, 

obteniendo así que el 90% de los encuestados utiliza el marketing de contenidos, lo 
cual representa un aumento del 5% en comparación a la medición anterior; sin 
embargo, se obtuvo una caída en los indicadores que evalúan el impacto de la 

estrategia de marketing de contenidos; por un lado, el indicador “Lead generation” 
tuvo una disminución de 11% en comparación al año anterior; y por otro lado, el 
indicador “Brand Awareness” disminuyó en 15% en comparación al año anterior, lo 

cual sería importante analizar, con el fin de conocer los factores que ocasionaron 
estos resultados. Además, 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 decisión 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 investigación plantea como principal objetivo 

identificar las dimensiones del marketing de contenidos que influyen en las etapas 
del proceso de decisión de compra con enfoque en el e-WOM, e-trust e intención de 
compra de los emprendimientos de moda sostenibles; se analizará en base a estas 
etapas, ya que se ha demostrado en estudios previos la relación entre estas etapas 

del proceso de decisión 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 investigación 

2.1.Pregunta General 

¿Cómo es la influencia de las dimensiones del marketing de contenidos en 
las distintas etapas del proceso de decisión de compra de los emprendimientos 
de moda sostenible?  
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2.2.Preguntas Específicas 

● ¿Cómo es el marketing de contenidos en los emprendimientos de moda 
sostenible? 
● ¿Cómo es el e-WOM, e-trust e intención de compra en los emprendimientos 
de moda sostenible? 

● ¿Cuál es la relación entre las dimensiones del marketing de contenido y el 
proceso de decisión de compra con enfoque en el e-WOM, etrust e intención de 
compra en los emprendimientos de moda sostenible? 

● ¿Cuáles son las dimensiones del marketing de contenidos más importantes 
para el e-WOM, e-trust e intención de compra en los emprendimientos de moda 
sostenible? 

3. Objetivos de la investigación 

3.1.Objetivo General 

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

3.2.Objetivos Específicos 

● Describir el marketing de contenidos de los emprendimientos de moda 

sostenible 

● Describir el e-WOM, e-trust e intención de compra en los emprendimientos de 
moda sostenible 

● Analizar la relación entre las dimensiones del marketing de contenido y el 

proceso de decisión de compra con enfoque en el e-WOM, etrust e intención de 
compra en los emprendimientos de moda sostenible 

● Comparar cada una de las dimensiones del marketing de contenidos con cada 

una de las etapas de proceso de decisión de compra: e-WOM, e-trust e intención 
de compra, en los emprendimientos de moda sostenible 

4. Justificación 

El tema principal de esta investigación 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 más específica 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 fidelización de la marca y así influir en la decisión de compra (Aguilar y 

Arce, 2017).  

De esta forma, en la presente investigación se abordará el proceso de decisión 
de compra en un entorno digital y se estudiará 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 público objetivo. 

Por un lado, la investigación brinda un aporte a la ciencia de la gestión porque 

permite identificar las dimensiones del marketing de contenido que generan más 
valor en cada etapa del proceso de decisión de compra. En ese sentido, se busca 
conocer las dimensiones del marketing de contenido que más valoran los clientes en 

cada etapa del proceso de decisión de compra, con el fin de que las organizaciones 
puedan poner en práctica dicha estrategia. 

Por otro lado, la investigación tiene un aporte académico, ya que, al ser un 
tema nuevo en el Perú, existen pocos estudios que identifican las dimensiones del 

marketing de contenidos que generan valor en cada etapa del proceso de decisión 
de compra. Asimismo, no se han encontrado estudios sobre el marketing de 
contenidos en emprendimientos de moda sostenible. De esta manera, la 

investigación permitirá cubrir este vacío de investigación poco estudiado, ya que se 
podrá dar a conocer la importancia del tipo de contenidos que se presentan en redes 
sociales y cómo estas afectan en el proceso de compra. 

Por último, en cuanto al aporte social, esta investigación es una oportunidad 
para el sector de emprendimientos sostenibles, pues les ayudará a saber que 
estrategias del marketing de contenidos son las que generan más valor en cada 
etapa del proceso de decisión de compra y así realizar contenidos para cada etapa. 

En ese sentido, ayudará a optimizar sus recursos y que los emprendimientos puedan 
atraer y fidelizar a sus clientes mediante la información que brindan en sus redes 
sociales y cómo estas afectan la relación con sus clientes. 

5. Viabilidad y limitaciones metodológicas del estudio 

En cuanto a los enfoques teóricos, las investigaciones relacionadas al 

marketing de contenidos son escasas en el Perú. Sin embargo, se encontraron 
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investigaciones desarrolladas en otros países relacionadas al marketing de 
contenidos que pueden ser utilizadas para la investigación. 

En relación al trabajo de campo, el público objetivo al que está enfocada la 
investigación son los consumidores e interesados de la moda sostenible de Lima 
Metropolitana, lo cual nos permite acceder a la recolección de información mediante 
encuestas y entrevistas virtuales. 

Por último, se realiza poca inversión de recursos financieros, ya que el estudio 
se centra en Lima Metropolitana, donde como investigadoras contamos con fácil 
acceso y cercanía al público objetivo y a los emprendimientos. Es más, se cuenta 

con la dedicación, motivación y disciplina de los investigadores, quienes abordaron 
el tema de investigación con profundidad. 
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CAPÍTULO 2: MARCO TEÓRICO 

En este capítulo, se analizarán las principales nociones del marketing de contenidos, 
definiéndolo y mencionando sus principales beneficios. Asimismo, se explicará el concepto 

de decisión de compra; así como cada etapa del proceso de decisión de compra. Además, 
se analizarán estudios empíricos que abordan la relación entre el marketing de contenidos y 
las etapas del proceso de decisión de compra. Finalmente, se analizará el modelo teórico de 

la Teoría de Uso y Gratificaciones. 

1. Marketing Digital 

1.1.Definición del Marketing Digital  

Castañeda 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 adición, según Kotler (2017), surge en la actualidad 
basado en las tecnologías de la información, donde los usuarios están 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 
públicos objetivos.  

En ese sentido, autores como Kutchera, García y Fernández (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 días los medios sociales. Asimismo, Bazán 
y Ruíz (2021), mencionan que el marketing digital implica utilizar tecnologías 

digitales que generan una comunicación interactiva que permite atraer clientes a 
partir de experiencias que las empresas brindan a los clientes. Además, crea la 
oportunidad a las empresas de compartir información 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 
están presentes en redes sociales como Facebook, Twitter y Linkedln; 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 
o servicios con la ayuda de las tecnologías, pues permiten optimizar las 

actividades comerciales, brindar más recursos a los consumidores, acortar 
distancias y llegar más territorios; por ende, pueden llegar a más clientes y 
empoderar la marca. Entonces, el marketing digital está presente, actualmente, 
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porque las personas están conectadas al universo tecnológico y ha hecho que las 
empresas compiten a diario para brindar el mayor valor a los clientes; además, de 

estar a la vanguardia en el mundo cambiante, no solo en lo tecnológico, sino 
también en la actitud y comportamiento de los consumidores (Andrade, 2016).  

1.2. Marketing Mix en la era digital 

 El marketing mix, según Fernández (2015), hace referencia al conjunto de 
acciones que una organización realiza para impulsar sus productos y servicios en 
el mercado, llegar a su público objetivo y alcanzar los objetivos planteados. 

Aunado a ello, Vallet y Frasquet (2005) señalan 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 público objetivo. 

Además, Borden propone doce variables del marketing mix, las cuales son: 
planeación del producto, marca, precio, canal, publicidad, personal, promoción, 
exposición, servicio, embalaje, análisis y manejo físico. Asimismo, señala 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, 

promoción y lugar o plaza, las cuales están afectadas por el entorno político, 
económico, legal, social y cultural (Serna, Echevarría y Restrepo, 2013). Sin 
embargo, hoy en día, 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 (Fernández, 2015). En ese sentido, el objetivo del marketing para 
tener una propuesta de valor es enfocarse en entender al cliente, así como 

identificar sus problemas y necesidades (Villaseca, 2014).  

De esta manera, Villaseca (2014) señala que el marketing se ha visto 
afectado por la transformación digital, y tiene que ir más allá de la visión tradicional 

de las 4P, para abrirse a una variedad de posibilidades de interacción con los 
clientes. Además, en un mundo donde es más fácil encontrar información, las 
empresas deben ir más allá para que sean elegidas por los clientes, quienes cada 

vez exigen más. En ese sentido, se produce un debate entre las 4 P del vendedor 
y las 4C del cliente, es decir, cambiar un enfoque de transacción a uno de relación 
con el cliente, donde el cliente sea visto como el centro de atención y no el 
producto (Tamariz, 2019). Donde lo tradicional del marketing mix es desplazado 
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por la orientación hacia la satisfacción del cliente. Entonces, se genera una 
comunicación constante entre la organización y el cliente, con el fin de encontrar 

soluciones de manera conjunta; además, la tecnología es quien ayuda con el flujo 
de información y facilidad de comunicación (Hichos, 2009).  

Asimismo, según Tamariz (2019), las empresas que tengan acogida serán 
aquellas que pueden cumplir con las necesidades de los clientes en forma 

económica, adecuada y con constante comunicación. Además, según Kartajaya, 
Kotler, Setiawan (2016), las 4C se refieren al cliente, comunicación, costo y 
conveniencia. En primer lugar, el cliente es el principal elemento pues ayudará 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 comunicación se refiere a la interacción constante 
mediante uso de correo electrónico, chats y foros que favorecen la comunicación 
con el cliente. En tercer lugar, el costo se refiere al psicológico, pues son las 
cargas psicológicas añadidas al producto como el esfuerzo de conseguirlo, el 

desplazamiento o tiempo invertido. 

Por último, la conveniencia es la forma de llegar al cliente más rápido y en 
un mundo donde todo está conectado, los clientes exigen acceso a productos y 

servicios casi al instante. Entonces, las 4C ayudarán a las empresas que quieren 
sobrevivir en una economía digital, pues con una mayor participación de los 
clientes, las empresas están realizando una comercialización transparente y 

ambas partes obtienen valor comercial.  

2. Marketing de Contenidos 

Debido al aumento de la digitalización, cada vez más empresas se encuentran 

utilizando diferentes estrategias de marketing digital. Es así que Gutiérrez (2020) 
menciona que una de las estrategias que ha tomado mayor importancia, en los 
últimos años, 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 def inición sobre el 
marketing de contenidos. Por ejemplo, Koob (2021), señala al marketing de 

contenidos como un intercambio social, ya que las organizaciones entregan 
contenido valioso a un grupo determinado de personas, quienes recompensará esta 
acción con actitudes positivas para la organización como una mayor conf ianza 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 público objetivo a través de contenidos en 

diferentes medios; de esta manera, no solo se trata de producir más 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 conversación entre las organizaciones y los consumidores. 

Asimismo, Slater (2014) señala que el marketing de contenidos es una 
estrategia que, de forma dinámica, atrae a los consumidores, ya que implica 
compartir conocimientos en plataformas digitales con el fin de atraer posibles 

clientes; así como crear una relación con ellos; por lo que se debe crear, publicar y 
compartir contenidos pensando en el público objetivo. De acuerdo a Lieb (2012), el 
marketing de contenidos busca captar la atención positiva de los consumidores, con 

el fin de que se sientan identificados con la marca, así como lograr que sientan que 
el contenido que brinda la marca satisface sus necesidades.  

Es así que Koob (2021) menciona que, a diferencia de la publicidad tradicional, 
la cual denota una forma de comunicación diseñada para persuadir o incluso empujar 

a los potenciales clientes a tomar alguna acción 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 características 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 análisis del target, el tipo de 
marketing de contenidos usados, los canales de promoción; así 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). Además, señala que, para obtener información sobre una empresa y 
su línea de productos, los consumidores buscan información 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), señala que el contenido brindado por la empresa, 
además de brindar información útil para los usuarios, debe brindar información sobre 

el negocio, los productos o servicios y sobre el personal de la organización, ya que 
a mayor conocimiento de los clientes sobre estos aspectos se generará mayor 
conexión con la marca. Es así que Londoño, Mora y 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, televisión y radio; 
los medios online como páginas web; y los medios sociales como las redes sociales 
(citado en Pachucho et. al, 2021). Además, Ramos (2016) menciona que estos 

contenidos pueden generarse a partir de diferentes formatos; por ejemplo, blogs, e-
books, guías prácticas, revistas digitales, incluso a partir de videos, fotografías, 
infografías, podcast, entre otros; los cuales se brindan a través de medios sociales u 

otros medios.  

Además, de acuerdo a Ríos (2018), ciertos contenidos se pueden combinar y 
dicha decisión depende de la estrategia de marketing planteada de la empresa; es 
así que, es importante comprender que ciertas categorías de contenido poseen 

mejor convertibilidad en ciertos canales de difusión que otras, por lo tanto, toma gran 
importancia el análisis de insights. Asimismo, Aguilar y Arce (2017) señalan que, si 
bien existe gran variedad de tipos de contenido que una empresa puede distribuir en 

diferentes medios, se debe analizar cuáles son los contenidos adecuados para la 
organización, así como evaluar el tipo de contenido de acuerdo a la etapa en que se 
encuentre el cliente dentro del proceso de decisión de compra, con el fin de lograr 

los objetivos que se busca conseguir al aplicar esta estrategia.  

De esta manera, Lonescu (2015) señala que el tipo de marketing de contenidos 
utilizado se establece en función de la información obtenida a través del análisis de 
los objetivos planteados, entre los cuales se encuentran los siguientes: que más 

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). 

Huamaní y Solis (2021) también señalan 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, promoción de noticias, entre 

otros; sin embargo, muchas empresas optan por brindar contenidos por medio de 
redes sociales, ya que genera una comunicación de forma instantánea 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 tráfico a un sitio web, así 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 información que 
les genera mucho valor, lo cual creará un vínculo más cercano con los 

usuarios, puesto que se sentirán más agradecidos por los contenidos que se 
les entrega. Además, de acuerdo a Wilcock (2013), el marketing de contenidos 
implica brindar contenido que sin intención directa promueve los productos o 

servicios de una empresa, sino que ofrece a los consumidores contenidos 
importantes sobre la organización que le genera valor; en comparación a los 
medios tradicionales que suelen brindar publicidad intrusiva generando, 
muchas veces, rechazo hacia la marca y compra de los productos o servicios. 

De esta manera, Gutiérrez (2020) señala que el marketing de contenidos 
brinda los siguientes beneficios: la fidelización de los clientes, la generación de 
autoridad y las altas tasas de conversión. 

 

2.1.1. Fidelización de los clientes 

De acuerdo a Gutiérrez (2020), el marketing de contenidos 
entrega más contenido de valor a los clientes, ya que brinda 
información valiosa que ayuda a solucionar los problemas de los 
usuarios; por lo que se sienten más agradecidos con la marca; es así 

que el marketing de contenidos genera que los consumidores sientan 
mayor afinidad con la marca. Asimismo, Wilcock (2013) señala que, 
al crear dicho contenido de valor, más personas se encuentran 

expuestas a la marca, ya que una mayor cantidad de personas 
hablarán sobre la marca y 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 fidelización de los 
clientes.  
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2.1.2. Genera autoridad 

Gutiérrez (2020) señala 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 
información de utilidad, lo cual genera que se reconozca a la empresa 

como una marca que va más allá de solo vender, sino que demuestra 
que se preocupa por las necesidades y problemas de sus usuarios o 
potenciales clientes. De acuerdo a Ríos (2018), el marketing de 

contenidos contribuye a mejorar la reputación de la organización, lo 
cual genera mayor fidelidad y logra que los actuales clientes sigan 
esos contenidos ingresando así con mayor frecuencia a páginas web 

de las organizaciones.  

2.1.3. Altas tasas de conversión  

Según Gutiérrez (2020), los usuarios más 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 
público puede implicar una inversión a mediano plazo, los beneficios 

que recibirá la empresa serán mucho más alta en comparación a los 
costos generados.  

3. Proceso de Decisión de compra 

3.1.Definición del proceso de decisión de compra 

Según Wilkie (1990), el proceso de decisión 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, además, son actividades donde se implican procesos 

emocionales y mentales. 

Asimismo, Rodríguez y Benito (2014), señalan que los consumidores, 
con la ayuda de la tecnología, son los que poseen la ventaja de tomar 

decisiones durante el proceso de compra, ya que pueden contrastar precios, 
realizar quejas y opiniones públicas, descubrir ofertas para realizar una 
compra, así como evaluar su experiencia de compra. Además, Aguilar y Arce 
(2017) señalan que el proceso de decisión 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 consideración y evaluación durante el 
proceso y así estar más cerca de fidelizar al cliente; de esta manera, implica 

una ventaja competitiva para las organizaciones. 

Asimismo, identificar las figuras que forman parte de la decisión de 
compra es un buen comienzo para las empresas, ya que les ayuda con el 
bosquejo del producto, la preparación del mensaje y la campaña del marketing. 

Según Rodríguez y Benito (2014), existen cinco roles; el iniciador, quien da la 
idea de adquirir un producto o servicio; el influenciador, quien interviene en la 
decisión final; el decisor, es quien decide comprar o no, qué comprar o dónde 

comprar; el comprador, es quien efectúa la compra; y el usuario, quien es el 
que finalmente consume o utiliza el producto. 

Por ello, Aguilar y Arce (2017) señalan que es importante para las 

empresas entender el proceso de decisión de compra con el fin de optimizarlo, 
ya que las tiendas que venden de manera online son las que generan más 
datos que las tiendas físicas; y con ello pueden desarrollar estrategias en cada 
etapa del proceso y ofrecer al cliente una experiencia positiva. 

3.2.Etapas del proceso de decisión de compra 

Entender el proceso de decisión 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 limitaría otros aspectos; de esta manera, Rodríguez y 
Benito (2014) señalan que se debe estudiar todo el proceso de decisión de compra; 

con el fin de conocer de manera específica a los consumidores, así como sus 
motivaciones y a los impulsos que responde.  

En ese sentido, de acuerdo a Kotler y Keller (2012), el proceso de decisión de 
compra se divide en cinco fases: reconocimiento del problema, búsqueda de 

información, evaluación de alternativas, decisión de compra y comportamiento 
posterior a la compra. Cada uno de estos pasos se describirá en las siguientes líneas. 

• 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. Además, esta necesidad puede activarse por estímulos internos 
o externos (Kotler & Keller, 2012) 
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• Búsqueda de información: El consumidor puede hacerlo de dos maneras; 
la primera, es de forma pasiva donde se limita y está receptivo cuando ve 

o escucha un anuncio de publicidad. La segunda, es cuando el consumidor 
busca de forma activa la información o consulta con miembros de su 
entorno social como amigos, familiares o profesionales (Kotler & Keller, 
2012). 

• Evaluación de alternativas: Con la información obtenida anteriormente de 
las marcas que compiten entre sí, el consumidor evalúa los beneficios que 
obtendrá de cada producto o servicio, valorando sus principales 

características como son el precio, el diseño, facilidad de compra, entre 
otros para elegir la mejor opción. Además, 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 confíen en el sitio web o plataforma donde se lleve a cabo 
la compra (E-trust) 

• Decisión de compra: Después de la evaluación de las alternativas, el 

consumidor realiza la compra, evaluando la marca, la cantidad, dónde, 
cuándo y cómo efectuar el pago, lo cual implica la elección de aquella 
alternativa que mejor encaje a la decisión final del consumidor (Kotler & 

Keller, 2012). Se evalúan los atributos de un producto 
independientemente, a partir de los siguientes modelos heurísticos:  

- Método de heurística conjuntiva: el consumidor escoge el valor 
mínimo aceptable para cada atributo y selecciona la primera opción 

que cumple con los criterios para todos los atributos (Kotler & 
Keller, 2012). 

- Método de heurística lexicografía: el consumidor elige la mejor 

marca centrándose en las características más relevantes (Kotler & 
Keller, 2012). 

- Método de heurística de eliminación por aspectos: Los 
consumidores comparan diferentes marcas en función de la 

importancia de cada producto (Kotler & Keller, 2012). 
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●   Post compra: Esta etapa dependerá del grado de satisfacción que le 
produce el producto después de realizar la compra. Si las expectativas 

fueron positivas entonces el cliente volvería a comprar; de lo contrario, no 
comprará e incluso puede que su mala experiencia lo comparta con otras 
personas y no lo recomiende (Kotler & Keller, 2012). 

En conclusión, el proceso de decisión de compra explicado por los autores 

Kotler y Keller es el más conveniente, ya que responde de mejor manera a las 
preguntas de investigación; es así que se analizará el proceso antes (evaluación de 
alternativas) y durante la compra (decisión de compra).  

3.3.Comportamiento del consumidor de moda sostenible 

 De acuerdo a Apaza y Fernández (2018), entender el comportamiento de 

compra del usuario es de gran importancia para las empresas que desean generar 
estrategias que satisfagan al consumidor y así poder ser más rentable. En el sector 
de moda sostenible, Cladea (2020) considera que las empresas deben optar por 
prácticas sostenibles que sirvan para mejorar la imagen de la marca y así incrementar 

la fidelidad; es así que esto se puede lograr con la ayuda de la tecnología, 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 ecológicos o que sigan prácticas éticas. 

En ese sentido, Apaza y Fernández (2018) describen que, el consumidor de 
moda sostenible, desde un punto de vista económico, se encuentra motivado por el 

precio y espera que el beneficio que obtenga cumpla con las características que pagó 
por el producto; entonces, va buscar un producto que sea económicamente accesible, 
pero a la vez sostenible. Desde la teoría del aprendizaje, al consumidor se le es más 
fácil asociar los productos y servicios a situaciones agradables, entonces el 

consumidor va tener más asociación con campañas de educación con temas de 
interés como la sostenibilidad. Por último, desde la teoría sociológica, el consumidor 
se enfoca en comprar productos que generan aceptación en la sociedad, entonces el 

consumidor buscará reconocimiento al comprar ropa que sea sostenible. 

Asimismo, Cladea (2020) sostiene que uno de los comportamientos 
característicos de los consumidores es que muchas veces la intención 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 más elevados en comparación a prendas de 
moda masiva; además, las marcas de moda sostenible presentan producciones más 
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pequeñas, puesto que el proceso de producción es más 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 más baratas. 

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

El marketing de contenidos es una herramienta que impacta directamente en 

las diferentes etapas del proceso de decisión de compra y para esta investigación se 
está analizando la tercera etapa (evaluación de alternativas) y cuarta etapa (decisión 
de compra). Por un lado, en la etapa de evaluación de alternativas el e-trust y eWOM 

son estrategias que generan impacto en esta etapa. Por otro lado, en la etapa de 
decisión de compra la estrategia de intención de compra genera un impacto. Es así 
que, a continuación, se explicará cada uno de estos conceptos. 

4.1.E-trust  

Flavián, Guinalíu 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 compran y venden los productos o 
servicios. Asimismo, Seyyedamiri y Tajrobehkar (2019) señalan que la confianza 

se establece cuando una persona cree en la integridad y confiabilidad de otra 
persona en una transacción.  

De esta manera, Rahimnia y Hassanzadeh (2013) señalan que cuando una 

persona cree en la honestidad y confiabilidad de otra persona en una transacción, 
la confianza se puede formar; es así que la confianza es un factor importante para 
la creación, desarrollo y protección de relaciones a largo plazo entre los clientes 
y vendedores. Además, ambos autores señalan que, debido al aumento de los 

riesgos en las transacciones, la confianza electrónica ha llegado a desempeñar 
un papel importante tanto en la fidelización como en el desarrollo de relaciones 
entre clientes y organizaciones (Rahimnia & Hassanzadeh, 2013). 

Wu, Chen y Yen (2008) señalan que, debido al creciente riesgo de las 
transacciones, la confianza electrónica ha llegado a desempeñar un papel 
fundamental en la promoción de la lealtad y el compromiso. Además, Wandoko, 

Panggati y Sukmaningsih (2020) señalan que la calidad de la información es otro 
factor importante para un minorista en línea, ya que los consumidores en el 
comercio electrónico generalmente inspeccionan los productos y evalúan sus 
valores en función de la información del producto presentada por los minoristas 

https://www-emerald-com.ezproxybib.pucp.edu.pe/insight/content/doi/10.1108/IJOEM-06-2018-0323/full/html#ref017
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en línea. 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 electrónica del cliente en relación 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 reputación de la organización; y la previsibilidad, que se refiere a las creencias 
de los clientes de que la empresa se adherirá a la transacción prometida y a las 

políticas y directrices de interacción (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 características 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, páginas webs, mensajes 
instantáneos, 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 confían más en los 
comentarios que se realizan en internet que en las propias marcas (Morales del 
Río & De Jesús Vizcaíno, 2020). Entonces de acuerdo al comentario generado 
online las personas son impulsadas a realizar una compra. Además, estos 

comentarios pueden ser positivos, así como negativos y los consumidores 
parecen que son más influenciados por los comentarios negativos, especialmente 
cuando son en la mayoría de los casos. Sin embargo, cuando los comentarios 

son positivos aumentan la intención de compra e incluso puede reemplazar al 
conjunto de críticas negativas anteriores (citado en Salvi, 2014) 

En ese sentido, más 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 decisión. Entonces afecta en la decisión de compra 
del consumidor (Morales del Río & De Jesús Vizcaíno, 2020). Asimismo, los 

https://journals-sagepub-com.ezproxybib.pucp.edu.pe/doi/10.1016/j.ausmj.2020.01.001
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consumidores adquieren información, 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.Intención de compra  

La intención de compra es definida como una situación en la que el usuario 

opta por adquirir un producto en ciertas condiciones (Lim et al., 2022). Asimismo, 
Peña (2014), menciona que es la predicción de un consumidor de seleccionar a 
una compañía para comprar un determinado producto o adquirir un servicio y que 

esta intención puede ser reconocida como una compra real. Además, Giraldo y 
Otero (2018), señalan que es el grado en el que el consumidor le gustaría comprar 
un determinado producto y que, en general, está relacionado con el 

comportamiento, percepciones y actitudes.  

Según 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, así como abrir y 

segmentar clientes. En ese sentido, las organizaciones pueden saber si 
implementar un producto o servicio merece un futuro desarrollo midiendo la 
intención de compra. 

Asimismo, como señalan Lim et al. (2022), la intención de compra puede 
que la acción 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 intención de compra podría cambiar si el 
consumidor enfrenta situaciones que los obliguen a cancelar la compra o cambiar 
por otras alternativas (Asnawati et al., 2022). Además, la intención de compra se 
relaciona con las percepciones, el comportamiento y el interés de los 

consumidores (Lim et al., 2022). 

La intención de compra online según Ling, Chai y Piew (2010), es un 
concepto que se viene estudiando con intensidad en los últimos años y se refiere 

a que el consumidor está dispuesto e intenta realizar una compra a través de 
Internet; además, se puede determinar como un componente del comportamiento 
cognitivo del consumidor sobre cómo una persona intenta realizar una compra 

específica. Asimismo, como señalan Chu, Thao y Khuong (2021), medir el 
comportamiento real es difícil, por lo que analizar la intención de compra es un 
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buen factor para representar el comportamiento real, pues ayuda a entender 
mejor las necesidades y expectativas de los clientes.  

Además, según el argumento de Pavlou (2003), la intención de compra en 
línea se refiere a la situación de un cliente que está dispuesto a realizar una 
transacción online y está compuesto por un proceso de tres pasos, los cuales son 
los siguientes: recuperar y transferir información 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 más aplicable a la intención de manejar el 
sitio web.  

En ese sentido, para este trabajo de investigación, el proceso de intención 
de compra online se refiere a la intención o disposición 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 
digitalización, 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 así que, en los últimos años, 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 información valiosa de manera constante para adquirir cuotas de 
mercado, así como obtener un movimiento rentable de clientes, ya que si el 

contenido es de interés para los usuarios participarán activamente y se involucrarán 
en las actividades de la marca porque ayuda a los consumidores a asociarse con la 
marca y a construir una relación próspera entre las marcas y los consumidores. Es 
así que, esta estrategia ha sido abordada en distintos estudios con el fin de analizar 

la relación entre el Marketing de Contenidos y el proceso de decisión de compra; a 
continuación, se describirán los estudios empíricos que analizan la relación 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 

tecnología en Irán, siendo la confianza electrónica 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, diseño, seguridad y privacidad, y relación con el 
cliente. De esta manera, el método de investigación 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 ecuación estructural 
mediante el software Smart PLS. Es así que los resultados de esta investigación 
concluyeron que, si bien, el marketing de contenido social y la confianza electrónica 

influyen en la eficacia del proceso de desarrollo de productos, la confianza 
electrónica no desempeñó un papel mediador en la relación entre el marketing de 
contenido social; asimismo, se obtuvo que el marketing de contenido social podría 

usarse con el fin de crear conciencia; así como brindar información importante y 
valiosa para el público objetivo en el proceso de desarrollo efectivo de productos, lo 
cual contribuiría a la atracción de clientes y; por lo tanto, crecerían las ventas y las 

ganancias de las empresas de alta tecnología. 

Asimismo, Pachucho et al. (2021), realizaron un estudio en el cual se determinó 
el grado de la relación entre el marketing de contenido y el proceso de decisión de 
compra del consumidor ecuatoriano de la generación Y. De modo que el estudio 

muestra una justificación teórica que tienen las organizaciones, con el fin de conocer 
los factores que influyen en la decisión de compra de sus clientes. Por eso, se aplicó 
una investigación transversal, no experimental y correlacional, también utilizar un 

método analítico sintético, el cual permitió analizar las variables con mayor énfasis. 
Para responder las preguntas de la investigación se elaboró un cuestionario con 
escala Likert del 1 a 5 con preguntas dirigidas a 417 ecuatorianos de la generación 

Y. Además, las dimensiones que utilizaron en el marketing de contenido son las 
siguientes; la red social donde se publicará, la estrategia de contenido, el mensaje 
publicitario y el formato de contenido y se llegó a la conclusión de que el formato de 
contenido y mensaje publicitario son dimensiones que los especialistas de marketing 

deberían enfocarse. Sin embargo, la relación que existe entre estas dos variables es 
positiva débil, por ende, realizar otras estrategias de marketing ayudarían a incidir 
favorablemente en el proceso de decisión de compra. 

Además, Chen et al. (2021) realizaron una investigación sobre el marketing de 
contenido en redes sociales: un análisis empírico basado en las 10 metrópolis de 
China para las marcas coreanas, la cual analizó; por un lado, las cinco dimensiones 

del marketing de contenidos: información funcional, información entretenida, 
interacción social, interacción de marca y autoconcepto, y cómo estas impactan en 
la identidad de la marca, y a la vez cómo esta variable impacta en la intención de 
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compra de los consumidores y por otro lado, en relación a la variable intención de 
compra, se tomaron en cuenta variables de control: género, edad, ingreso mensual 

promedio, conocimiento de la marca, participación en el producto, como 
antecedentes directos de la intención de compra. Por lo que, para la investigación, 
se tomó en cuenta la Teoría de Usos y Gratificaciones, la cual considera que las 
personas pueden utilizar activamente los medios para encontrar información que 

pueda satisfacer sus propias necesidades; es así que se realizó una encuesta con 
un total de 2276 personas que utilizan WeChat de diez ciudades urbanas de China; 
asimismo, en el cuestionario se tomó 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; además, los resultados de los datos 

cuantitativos dieron como resultado una asociación positiva entre la identidad de la 
marca y la intención de compra del consumidor. Asimismo, se obtuvo que todas las 
dimensiones del marketing de contenido pueden estimular la decisión de compra o 
la intención de compra de los consumidores, lo cual es importante para los 

especialistas en marketing; también se obtuvo que las características únicas de la 
marca y la información innovadora pueden hacer que los consumidores sientan el 
encanto único de la marca, lo cual permite que los consumidores comprendan la 

intención de la empresa; finalmente, se obtuvo que a partir de la información de la 
marca, los consumidores generarán diferentes identidades de marca, y a la vez se 
transformará en la intención de compra de los consumidores. 

Otra investigación, es la de Asnawati et al. (2022), el cual tiene como objetivo 
analizar cómo la imagen de marca afecta la facilidad de uso percibida, el e-WOM y 
el marketing de contenido en las decisiones de compra de boletos en la aplicación 
Traveloka. Para ello, se empleó un enfoque cuantitativo con métodos no 

experimentales, con técnicas de recolección de datos que se pueden hacer por 
medio de entrevistas, cuestionarios y observación. Los datos se analizaron por 
medio de un programa Structural Equation Model (SEM) a través del software AMOS. 

Para hallar la muestra se multiplicó las 5 variables con el número de 26 artículos y 
salieron 130 muestras que han comprado boletos en línea en Traveloka. En ese 
sentido, se concluyó 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 marca y 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 marca el impacto fue 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 ayudaría a 
los especialistas de marketing a poner más énfasis en la imagen de marca y así 
mejorar las decisiones de compra.  

Asimismo, otro estudio es el de Chu, Thao y Khuong (2021), quienes realizaron 

una investigación sobre la influencia del marketing de contenido digital de los clientes 
en la intención de compra en plataformas de comercio electrónico. Por ello, los 
factores que se utilizaron de la Teoría de Usos y Gratificaciones para comprender 

las motivaciones de los usuarios relacionados con el contenido con la marca son las 
siguientes: información, entretenimiento, interacción social y remuneración. 
Entonces, se analizó cómo estas variables impactan en el uso pasivo y a su vez en 

el género y esto en la intención de compra. Para ello, se realizó una encuesta a 
través de cuestionarios para conocer la opinión de los usuarios sobre la motivación 
del marketing de contenido digital, su uso pasivo e intención de compra. Los 
resultados se midieron con una escala de Likert de 1 al 5. El marketing de contenido 

digital consta de 4 factores adoptados de Vries, las escalas de uso pasivo fueron 
desarrolladas por Schivinski e intención de compra fueron de Schivinski y Dabrowski.  
Además, para analizar los datos se utilizó Microsoft Excel, SPSS versión 24 y 

SmartPLS 3.0. En ese sentido, se concluyó que la información, el entretenimiento y 
la remuneración influyen positivamente en su uso pasivo en las plataformas; 
mientras que la interacción social no tiene ningún efecto. Asimismo, el género no 

tiene ningún efecto moderador sobre la relación entre el uso pasivo y la intención de 
compra; entonces, tanto los clientes masculinos como femeninos tienen un 
comportamiento de intención de compra muy parecido en las plataformas de 
comercio electrónico.  

Otra investigación es el de AI-Gasawneh y AI-Adamat (2020), quienes 
examinaron el papel mediador de e-WOM en el marketing de contenidos y su 
conexión con las intenciones de compra ecológicas en Jordania. Para ello, se aplicó 

un estudio descriptivo y la base de esta investigación es la confirmación de una 
hipótesis previamente desarrollada en situaciones existentes. Para recopilar datos la 
muestra debía de ser compuesta por personas mayores de 22 años y se 

distribuyeron 300 cuestionarios y se compartieron por redes sociales y correos 
electrónicos 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 utilizó el software PLS-SEM. En ese sentido, se 
concluyó que el e-WOM controla la relación del marketing de contenido con las 

intenciones de compra ecológicas. Entonces, presentar un adecuado marketing de 
contenido alienta a los consumidores en sus intenciones de compra ecológicas; 
además, 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 así atraer a consumidores a comprar productos 
ecológicos. En conclusión, 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 aumentaría el interés 
de otros clientes a comprar productos ecológicos.  

Bu, Parkinson y Thaichon (2020), analizaron cómo el marketing de contenidos 

digital puede generar un impacto social en el turismo gastronómico y a la vez influir 
en el e-WOM. Para ello, se realizó una encuesta en línea en China y el estudio utilizó 
un enfoque de muestreo no probabilístico por conveniencia. Los participantes eran 
usuarios de redes sociales y habían viajado o planeado viajar por comida. Este 

estudio adoptó el software de investigación en línea chino, WJX, utilizado para 
encuestas en China, y tiene una validez establecida para cuestionarios electrónicos. 
Además, las variables que se utilizaron para medir el marketing de contenidos son 

las cuatro dimensiones de la Teoría de usos y gratificaciones (UGT): contenido de 
información (CI), contenido de entretenimiento (CE), interacción social (SI) y la 
autoexpresión (SE). Además, examina el impacto social normativo e informativo 

como mediador entre el marketing de contenido digital y el e-WOM. En ese sentido, 
se llegó a la conclusión que el CI, CE, SI y SE son predictores positivos de e-WOM 
y se demostró que la teoría de usos de gratificaciones ayuda a comprender cómo el 
contenido del marketing de contenido afecta al usuario y al eWOM en el turismo 

gastronómico en las redes sociales.  

Otro estudio realizado es el de Sawaftah, Aljarah y Lahuerta-Otero (2021), 
quienes analizan cómo el marketing de contenidos estimula la defensa de la marca 

a partir del modelo de probabilidad de elaboración, el cual señala que la elaboración 
del mensaje es esencial para facilitar su impacto en los consumidores a lo largo del 
tiempo; la teoría del apego y la teoría de la credibilidad de la fuente; además, 

examina el efecto relativo de dos tipos de marketing de contenido digital en la 
defensa de la marca, tomando en cuenta el efecto de mediación del compromiso 
conductual y el efecto moderador de generación de edad. De esta manera, se obtuvo 
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que los tipos del marketing de contenidos en la defensa de la marca está mediado 
por el compromiso del comportamiento y que los tipos de contenidos también difiere 

según la generación 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 última forma de e-WOM positivo. 

 Finalmente, otro estudio es el de De Costa y Abd (2021), quienes analizan 
cómo el marketing de contenido digital influye en las intenciones de compra de 
acciones en línea 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 

intención de compra de los consumidores; asimismo, esta investigación permite a 
las empresas comprender mejor la marca de sus empresas a partir del uso de sus 
páginas oficiales de redes sociales, así como otras plataformas de redes sociales a 
través de un aumento positivo de las actitudes hacia la marca. 

6. Modelo Teórico: Teoría de Usos y Gratificaciones 

El modelo teórico que se utilizará de referencia para la presente investigación 

es la Teoría de Usos y Gratificaciones, la cual es una teoría que explica el por qué 
las personas están expuestas a diferentes medios digitales y entiende que participan 
activamente en la elección del medio que mejor se adapta a sus necesidades (Katz, 

Blumler & Gurevitch, 1973). En ese sentido, los consumidores deciden recurrir a 
unos medios de comunicación y otros no, pues los diferentes usos que se les da a 
los diferentes medios son los que determinan su consumo.  

Fernández & Garrido (2021), señalan que es un modelo versátil que puede 

utilizarse en todo tipo de medios y tecnologías; por lo que en la actualidad se aplica 
a los medios digitales, como internet o redes sociales. Además, Martinez (2012) 
menciona que es un modelo que se centra en la audiencia y se refiere a los medios 

de comunicación de un modo que pueda satisfacer las necesidades y deseos y así 
sentir gratificación. Por ello, los consumidores van a los medios para buscar 
información, contenido o revisar comentarios de otros consumidores antes de querer 

realizar una compra.  

También, establece que los usuarios son agentes activos en la selección y 
evaluación de los recursos que están a su alcance, y de acuerdo a ello tomarán 
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decisiones para seleccionar un producto o servicio que satisfaga a sus necesidades 
y maximice sus gratificaciones personales (Fernández & Garrido, 2021). Por ende, 

los consumidores antes de comprar por internet evalúan las distintas alternativas que 
hay en el mercado y realizan distintos criterios para evaluar las diferentes opciones 
que pueda satisfacer sus necesidades (Humbría, 2010).  

Un criterio para la evaluación de alternativas es el eWOM, pues los 

comentarios, recomendaciones y publicaciones compartidas en las redes sociales 
son un factor a tomar en cuenta al momento de evaluar las distintas alternativas que 
hay en el mercado (Morales del Río y De Jesús Vizcaíno, 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 será la 
disposición de realizar una compra.  

Asimismo, cuando se realizan estas evaluaciones de compra, el consumidor 

califica las marcas y desarrolla intenciones de compra. Como se mencionó 
anteriormente, las personas se toman el tiempo para optar por un producto o marca 
en particular que satisfaga sus necesidades en función de las opiniones en el 

momento de la compra (Humbría, 2010). 

Entonces, el usuario explora el por qué y cómo 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 teoría ayuda a explicar las motivaciones 
funcionales, hedónicas y auténticas de las personas. De esta manera, determina las 
motivaciones más destacadas de los usuarios para utilizar un canal específico en las 
etapas de evaluación de alternativas y decisión de compra. 

Mujika (2017), señala que Lundberg y Hulten elaboraron un modelo que daba 
forma a la Teoría de Usos y Gratificaciones, el cual se formó del cruce de 
investigaciones empíricas y la pirámide de las necesidades de Maslow; de esta 

manera, se puede observar cinco supuestos básicos: 

• Se concibe al público como activo, dado que responden de manera 
diferenciada a lo que les ofrecen los medios digitales y la exposición 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 público; puesto que según sus disposiciones experimentan 
alguna satisfacción de necesidades mediante el uso de los medios. Chen 

et al. (2021) sostienen que la Teoría de Usos y Gratificaciones considera 
que la audiencia puede utilizar activamente los medios para encontrar 
información que pueda satisfacer sus propias necesidades. 

• El proceso de comunicación masiva aborda la relación entre la satisfacción 

de las necesidades del público y la elección de los medios y se refiere al 
hecho de que el público absorbe los medios digitales de acuerdo con sus 
necesidades (Mujika, 2017). Entonces la opinión que tenga el público 

respecto a los medios tiene poder.  

• Los medios compiten con otras fuentes información para satisfacer sus 
necesidades. Es decir, las necesidades que satisface la comunicación 

masiva forman parte de las necesidades humanas y el consumo de 
medios puede o no satisfacer estas necesidades (Mujika, 2017). 
Entonces, la satisfacción de necesidades no son los medios digitales, sino 
que se compite por la atención de los usuarios.  

• Muchos usos de los medios masivos pueden derivarse de los datos 
proporcionados por el público en general para brindar información 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). 

• Los juicios de valor sobre la comunicación masiva deben suspenderse 

mientras se consideran las direcciones para las masas. En ese caso, los 
enfoques de usos y gratificaciones, así como el significado cultural de los 
medios están determinados por las masas (Mujika, 2017) 

Rubin (2009), menciona que diferentes autores, basándose en la Teoría de 

Usos y Gratificaciones, han investigado varios comportamientos en las redes 
sociales; por lo que sostienen que puede estimular la generación de contenido y la 
interpretación de contenido. Liu et al. (2019) también señalan que algunos 

investigadores creen que la combinación de la Teoría de Usos y Gratificaciones y la 
teoría del impacto social se puede utilizar para comprender los comportamientos de 
los usuarios en las redes sociales de manera más integral, ya que estas teorías 
consideran los comportamientos de los usuarios desde perspectivas internas y 

externas, respectivamente (citado en Bu, Parkinson & Thaichon 2020). 
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En adición, la Teoría 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.  

Además, Plume y Slade (2018) señalan que los factores dominantes de la 

Teoría de Usos y Gratificaciones identificados por la literatura son los siguientes: el 
entretenimiento, la socialización, búsqueda de información y la autoexpresión. 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 investigación. 

• Información de contenido se refiere a la información que comparten en 

redes sociales como una guía para la toma de decisiones. Dado que las 
personas antes de elegir un producto buscan información en redes 
sociales publicada por un grupo de referencia u organizaciones, lo cual 
puede conducir a la identificación y el cumplimiento de otros miembros. 

Además, si las personas no encuentran información que satisfaga sus 
necesidades buscará información fuera de su grupo de referencia (Bu, 
Parkinson & Thaichon 2020).  

• El entretenimiento de contenido es el que crea una conexión emocional 
entre el contenido y la audiencia, con el fin de construir identidad. Además, 
mencionan que la información relacionada con un contenido de 

entretenimiento crea más confianza en la audiencia para tomar una 
decisión (Bu, Parkinson & Thaichon 2020).  

• La interacción social se refiere a la transferencia de información que se 
realiza en una comunidad virtual donde las personas tienen fácil acceso. 

Entonces, la interacción entre los consumidores puede influir en las 
percepciones de productos y servicios (Bu, Parkinson & Thaichon 2020).  

• La autoexpresión se refiere a que las personas se expresan más por redes 

sociales, lo que genera un mayor valor a la autoexpresión. Además, las 
personas buscan expresarse con otras personas que comparten 
intereses, pasiones y valores y así evitar que los ignoren (Bu, Parkinson & 
Thaichon 2020).  

Por lo mencionado anteriormente, la amplia utilización de la Teoría 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 investigación se considerará como base esta teoría 

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

En el presente capítulo, se comenzará mencionando los principales datos de los 
emprendimientos de moda sostenible sobre los que se realizará la investigación: Be More y 

Yanni Shoes; asimismo, se desarrollarán los principales datos del marketing de contenidos 
en el Perú. Además, se explicarán las variables del proceso de decisión de compra, como el 
e-WOM, e-trust e intención de compra. Luego, se desarrollarán las principales tendencias de 

la moda sostenible, a nivel mundial y en Perú, y el perfil del consumidor de moda sostenible. 
Finalmente, se analizará el marketing de contenidos en el sector de moda sostenible. 

1. Antecedentes 

En el siguiente apartado se explicarán los principales datos de cada uno de los 
emprendimientos que se analizarán en la presente investigación. Por un lado, se 
explicará la historia del emprendimiento de moda sostenible Be More, así como los 

principales datos de marketing de la organización. Por otro lado, se explicará la 
historia del emprendimiento de moda sostenible Yanni Shoes; asimismo, se explicará 
cómo se aplica el marketing en la organización. 

1.1.Be More 

Be More es un emprendimiento de moda sostenible con dos años de 

operaciones en el mercado peruano, el cual promueve la reutilización y 
recirculación de la ropa a través de la compra, venta, intercambio y donación de 
prendas en buen estado, con el fin de alargar el ciclo de vida de la ropa y evitar 
tempranamente residuos textiles (M. Méndez, comunicación personal, 9 de junio 

del 2022).  

En relación al área de Marketing, al ser una empresa aún pequeña no 
cuenta con un área determinada de marketing y aún no cuentan con una 

estrategia definida de marketing (M. Méndez, comunicación personal, 9 de junio 
del 2022). 

1.2.Yanni Shoes 

Yanni Shoes es un emprendimiento de moda sostenible que opera desde 
hace tres años en el Perú, el cual se encarga de diseñar alpargatas fusionando 
telares andinos y remanentes textiles, con acabado artesanal y moderno; además, 

se caracteriza por implementar talleres artesanales con el fin de generar fuentes 
de trabajo a artesanos adultos mayores y personas con discapacidad (Y.Villalta, 
comunicación personal, 9 de junio del 2022).  
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En relación al área de Marketing, está 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, 
comunicación personal, 9 de junio del 2022). 

2. Marketing Digital en el Perú 

Debido al impacto generado por la pandemia por el covid-19, la transformación 
digital aumentó a pasos agigantados, ya que tanto los usuarios como las empresas 

se vieron en la obligación de realizar la compra y venta, respectivamente por canales 
digitales (El Peruano, 2022). 

Es así que, el crecimiento del sector digital del comercio le dio a Perú uno de 

los mayores aumentos a nivel regional con más de 13.9 millones de compradores en 
línea a partir del año 2021, duplicando así el valor del comercio digital en el país 
(Mercado Negro, 2023). De esta manera, el uso de estrategias de marketing digital 
en el Perú, 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 Perú 

Debido al aumento de la digitalización, más empresas se ven en la obligación 
de hacer uso de herramientas digitales con el fin de comunicar los objetivos de la 
marca y así llegar a potenciales clientes. Es así que, como señala Cabieses (2021), 

una herramienta del marketing digital que ha tomado mayor importancia es el 
Marketing de Contenidos, el cual contribuye a crear una mejor relación con el cliente, 
ya que conforme el cliente se va nutriendo de contenido, se obtiene información 
sobre dicho usuario; por lo que permite conocer mejor a los clientes; y, por lo tanto, 

brindarles un contenido más adecuado. Según J. Martinez, experto en marketing 
digital, “Es producir contenido relevante y útil para el público objetivo” (comunicación 
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 conversión que 
implica utilizar la estrategia de marketing de contenidos comparado con estrategias 

tradicionales del marketing es mucho mayor. En el caso de Perú, 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 
observó una gran cantidad de webinars, podcasts, lives en Instagram y Facebook, 
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entre otros, lo cual sirvió para generar empatía, confianza y cercanía, ya que 
acompañaron a los usuarios en dicha situación.  

De acuerdo al último estudio elaborado por MU Marketing & Content Lab y 
Datum Internacional (2021), se obtuvo que el uso del marketing de contenidos ha 
aumentado en el Perú y que las empresas B2C son las que más han aplicado el 
marketing de contenidos en el año 2021; asimismo, se obtuvo que la mayoría de 

sectores hacen uso del marketing de contenidos en sus organizaciones.  

Además, se obtuvo que los contenidos más utilizados son los posts o 
imágenes, seguidos de los artículos, videos animados y eventos online; además, en 

cuanto a las empresas B2C, al ser más importante la llegada con el consumidor, el 
uso de marketing de contenidos es de gran importancia para aumentar el 
engagement; así como recordar a la marca, aumentar la intención de compra y 

fidelizar al consumidor. 

 En relación al principal canal usado para distribuir los contenidos, el estudio 
elaborado por MU Marketing & Content Lab y Datum Internacional (2021) señala que 
las redes sociales son el principal canal con un 97% en el año 2021, seguido por el 

sitio web propio con un 72% y el email con un 62%. En cuanto a las redes sociales 
más utilizadas para los contenidos el más usado es Facebook con un 92%, seguido 
por Instagram con un 78%, LinkedIn con 62% y Youtube con 52%. Además, se 

obtuvo que el principal objetivo del marketing de contenidos en Perú es la búsqueda 
de “Nuevos clientes” con un 73%, seguido por generar “Tráfico al sitio web” con un 
72% y las “Interacciones en redes” con un 71%. Además, se obtuvo que, en 

comparación al año 2020, en dónde el principal objetivo de las empresas era 
“Generar interés en mi producto/servicio”; ahora el objetivo principal es la búsqueda 
de “Nuevos clientes” y el “Tráfico 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 año 2020, se 
observa una reducción en los indicadores que miden el impacto de la estrategia de 
marketing de contenidos. Por ejemplo, el indicador “Lead Generation” presentó una 

disminución de 69% a 58%; asimismo, el indicador “Brand Awareness” disminuyó de 
65% a 50%, lo cual sería importante analizar, ya que ambos indicadores se 
relacionan con la etapa de evaluación de alternativas y decisión de compra. Además, 

en relación a la “Efectividad de su estrategia de contenidos”, se obtuvo que el 77% 
tiene una opinión favorable de la efectividad; sin embargo, el 24% no lo considera 
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efectivo y solo un 8% considera excelente su aplicación, lo cual sería importante 
analizar, con el fin de mejorar estos resultados. 

Finalmente, en relación al porcentaje destinado al marketing de contenidos, 
este ha aumentado de 27% a 32% en comparación al año anterior; además, 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 realizará una mayor inversión en 

marketing de contenidos, lo cual es importante para las empresas si aplican una 
estrategia adecuada, ya que obtendrían mejores resultados. 

4. Variables del proceso de decisión de compra en el Perú 

4.1.E-trust 

Debido al incremento de la digitalización, el último estudio de Euromonitor 
Internacional señala se ha incrementado el número de empresas peruanas que 
se unen a las ventas por internet, lo cual se debe a la facilidad para vender un 
producto; es así que Perú lidera, con 87%, la lista de crecimiento y desarrollo del 

comercio electrónico en todo el continente americano (Perú21, 2022). 

Si bien, el comercio electrónico ha presentado un incremento en el Perú, 
aún existe desconfianza por parte de los consumidores peruanos al realizar 

compras online, lo cual como señala 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 pensó, o que no exista forma de reclamar si se presenta algún 
problema.  

De esta manera, Haito (2022), además, señala 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 más claras posibles 
y desde varios ángulos acompañado de un texto con una buena explicación de 
las características del mismo, lo cual reduciría la sensación 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 forma de 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 número de teléfono visible, una 
dirección de correo y, de ser posible, contar con una dirección física (Haito, 2022). 
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Asimismo, en el informe realizado por Edelman (2021) se evalúo 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 más importante a la hora comprar un producto nuevo, 
sobre todo para los consumidores de 18 a 34 años; Además, se ha encontrado 
que una de las razones más importantes para creer en las marcas es la creciente 

influencia de las marcas en el medio ambiente.  

En relación al sector de la moda, el informe de la moda de 2019 de 
McKinsey and Business of Fashion encontró que más de 2 de cada 5 

consumidores no sabían en que marcas confiar (citado en Xicota, 2021); por lo 
tanto, las marcas de moda se están dando cuenta de la importancia de construir 
y mantener la confianza del cliente si quieren asegurar que la empresa sobreviva; 

así 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, información y opiniones sobre un producto o 
servicio en particular a través de medios digitales (Thijs, 2019). 

Según un informe de New Voice Media realizado en el Reino Unido, el 41% 

de los encuestados dijo que había enviado un correo electrónico a una empresa 
cuando pensaba que el servicio era malo, el 20% había escrito un comentario 
negativo en línea y el 20% escribiría un post en redes sociales. Además, el 31% 
dice que ya no se pondrá en contacto con esta empresa y el 15% no tomará 

ninguna medida contra ellos (Thijs, 2019).   

Asimismo, Sparks y Browning (2011) señalan que encontrar un comentario 
negativo en las redes sociales, a menudo, tienen un mayor impacto en los 

usuarios; sin embargo, la retroalimentación positiva aumenta la intención de 
compra y aumenta en gran medida la confianza de los usuarios.  

Además, de acuerdo a un estudio realizado por Ipsos (2021), se calculó que 

existen 13.8 millones de usuarios en redes sociales en el Perú Urbano entre los 
18 y 70 años 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 creación de 
sus propios mensajes y comentarios, un estudio realizado por Ipsos (2017), se 

obtuvo que uno de cada tres consumidores realizó 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.Intención de compra 

En el Perú, los consumidores se caracterizan por ser exigentes y racionales 
antes de tomar una decisión de compra, solo el 25% afirma adquirir, 

compulsivamente, productos que no necesita (Nielsen IQ, 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 físico, 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 más rápido (Ecommerce News, 2020).  

En relación al sector de la moda, de acuerdo a un estudio “Comercio 

Electrónico 2017” de Arellano Marketing, en el 2018, la categoría de ropa era la 
más comprada por internet, seguido por la comida a domicilio. Además, 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 
están influenciados por motivaciones internas o externas que afectan la compra 
(Lim et al., 2022). En ese sentido, el 61% considera que los compradores están 

motivados por las ofertas y el 26% de los compradores comenta en las páginas 
después de realizar una compra (Ecommerce News, 2020). Otra de las 
motivaciones de los consumidores son los distintos beneficios que brinda la 

compra online, como la facilidad de acceso, la rapidez de las transacciones online 
y la flexibilidad horaria de realizar las compras. Según 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 abandonará la página y buscará otra opción 
más accesible (Conexión ESAN, 2019).  

5. Principales tendencias de la moda sostenible 

En esta sección, se desarrollarán las principales tendencias del sector de la 
moda sostenible a nivel mundial; asimismo, se desarrollará las principales 

tendencias de las empresas de moda sostenible en el Perú. Finalmente, se analizará 
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 como al planeta. De esta manera, 

Schmithiisen (2013) menciona que diversos autores señalan que la solución para 
reducir el problema de la mejor manera es aplicar acciones sostenibles, tanto en 
la industria textil como en cualquier otra. Es así que la moda sostenible toma 
importancia a raíz de los problemas ambientales, con el fin de reducir el impacto 

medioambiental.  

Asimismo, Berg, et al. (2020) señalan que dada la necesidad de abordar el 
cambio climático, los sectores industriales están trabajando para reducir sus 

emisiones de carbono, ya que la moda es un sector que contribuye de manera 
considerable al cambio climático; es así que la investigación de McKinsey muestra 
que en el año 2018, el sector fue responsable de unas 2.100 millones de 

toneladas métricas de emisiones de gases de efecto invernadero, lo cual equivale, 
aproximadamente, al 4% del total a nivel mundial. 

Según Llosa (2021), para que el concepto de moda sostenible llegue a más 
países del mundo, en el año 2013 se dio a conocer un accidente en Bangladesh, 

en el cual se ocasionó un derrumbe en las fábricas textiles ubicadas en el Edificio 
Rana Plaza, donde murieron más 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 introducción 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 
producción. 

De acuerdo al informe realizado por Gestores de Residuos (2021), los 
porcentajes de recuperación y reciclaje de plástico en Latinoamérica son menores 
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en comparación a otros continentes como es el caso de Europa con un 42% de 
promedio en toda Europa; por ejemplo, Perú no llega al 2% de recuperación y 

reciclado de plástico; 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 
aún son cifras lejanas a los países del continente europeo. 

Es así que, Benavides (2021) señala que, a diferencia de la consolidación 

de la moda sostenible en Europa y Estados Unidos, en Latinoamérica el sector de 
moda sostenible lleva un ritmo más desacelerado; asimismo, según Fashion 
Revolution, América Latina se posiciona como uno de los mayores consumidores 

de fast fashion a nivel mundial en el año 2019; sin embargo, en los últimos años, 
diferentes países han venido destacando por la creación de marcas que apuestan 
por la moda sostenible.  

5.2.Moda sostenible en Perú 

Según 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 químicos al fabricar las 
prendas.  

De acuerdo a Xicota (2018), en los últimos años, 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 últimos años, que enfocan su cadena de producción en prácticas 
más sostenibles, incluyendo diseños modernos y atractivos para los 
consumidores y que no solo las empresas de medio ambiente o de comercio justo 

son aquellas que promueven los valores de sostenibilidad, sino que, además, 
ciertas empresas comerciales se unen a este movimiento (citado en Gómez, 
Guevara & López, 2009).  

Además, de acuerdo a Guerrero, Mantilla & Untiveros (2021), el cambio del 
comportamiento de los consumidores hacia uno más sostenible, se revela en un 
estudio realizado en el año 2019 por la plataforma de comercio electrónico, 

Mercado Libre, y que a nivel de Latinoamérica los consumidores peruanos son 
los más preocupados por el consumo sostenible. Es así que Sanguineti (2020) 
señala que, en el Perú, 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 Perú, ya que, 

en la actualidad, existen en Perú diferentes empresas dedicadas a la moda 
sostenible. Según M. Gracia, dueña del emprendimiento de Pequeños Detalles, 
“Hay más marcas que se están involucrando en el sector, hay más ONGs que van 
para la sostenibilidad, el COVID aumento la sostenibilidad en las empresas y las 

personas están buscando más soluciones sostenibles” (comunicación personal, 
10 de junio del 2022).  

Asimismo, como señalan Gómez, Guevara y López (2009), en el año 2009, 

se desarrolló uno de los eventos de moda más relevantes de la temporada: el 
FLASHMODE, en donde el tema principal fue la “moda ética” y como principal 
objetivo difundir prácticas 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 
intención tanto por el sector público y privado, por desarrollar iniciativas de 

sostenibilidad, tanto en la fabricación como en la comercialización de prendas de 
moda sostenible; es así que la organización encargada de realizar eventos 
enfocados en temas de sostenibilidad en el Perú menciona que es probable seguir 

desarrollando el concepto de moda sostenible en el Perú; 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 fundó la Asociación de Moda Sostenible en el 
Perú en el año 2015, la cual está conformada por 75 empresas que trabajan en la 
moda sostenible en el país, de las cuales el 17 % son empresas sociales, y el 80 
% de las empresas radican en Lima; es así que el principal objetivo de esta 

asociación es que más empresas se sumen a la iniciativa de desarrollar prácticas 
más sostenibles con el medio ambiente y así fomentar la moda sostenible.  

Asimismo, Valcárcel (2017) menciona que en el año 2017 se lanzó el primer 

documento digital que fue entregado de forma gratuita tanto para empresas como 
para los consumidores y que fue conocido como el Directorio de Moda Sostenible, 
el cual cuenta con más de 70 marcas peruanas que están enfocadas en realizar 

actividades sostenibles en el sistema de producción y consumo tanto de prendas 
de vestir como de accesorios, el cual, como sostiene Minaya (2018), se va 
modificando cada año y brinda información importante de las organizaciones 
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como su misión y visión, así como los principales stakeholders enfocados en la 
moda sostenible a nivel nacional.  

De acuerdo al diario El Peruano (2021), más empresas en el Perú se 
preocupan por el medio ambiente, es así que una de ellas es Qkama, la cual es 
una empresa que se encarga de la elaboración de accesorios para mujeres como 
aretes y pulseras, los cuales son elaborados con materiales naturales como la 

fibra del árbol de la chambira; así como utiliza tintes naturales a base de achiote 
y cúrcuma; otra empresa es Yanni Shoes, la cual elabora calzados artesanales a 
partir del uso de materiales reciclados como la reutilización de las mermas de 

fábricas locales y reciclando neumáticos de caucho para elaborar las suelas de 
sus calzados; y Bella Aborigen, la cual confecciona tanto prendas como 
accesorios elaborados en algodón pima mercerizado; así como utilizando retazos 

de cuero, con el fin de evitar el uso de químicos y sintéticos en sus productos. De 
esta manera, se puede observar que cada vez más organizaciones en el Perú 
apuestan por la implementación de prácticas innovadoras y sostenibles con el fin 
de reducir el impacto medioambiental.  

Sin embargo, Minaya (2018) señala que, si bien las empresas locales del 
sector textil realizan diferentes esfuerzos con el fin de promover la sostenibilidad 
en sus empresas, todavía existen retos como, por ejemplo, entender el significado 

de moda sostenible en su totalidad, la falta de conocimiento de cómo operar un 
negocio de moda enfocado en la sostenibilidad, entre otros aspectos. Como 
menciona F. Cutipa, dueña 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.” (comunicación personal, 9 de junio del 2022).  

Asimismo, de acuerdo a una nota en el diario Gestión (2018), se observa 

que en el caso del uso de la tecnología para la elaboración de las prendas, Perú 
todavía presenta el reto de aumentar la competitividad de su producción, ya que 
si bien es un país que posee fuentes importantes de fibras de calidad, como el 

algodón Pima y la alpaca, que son materiales muy valorados en la industria textil 
y de confecciones, aún debe trabajar por incorporar más técnicas de innovación 
tecnológicas, con el fin de seguir creciendo en el sector de la moda sostenible. 

Además, Apaza y Fernández (2018) indican que las personas están 
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 señala Torres y Valenza (2021), se caracteriza por el consumo masivo 
de prendas a un bajo costo y que tienen una menor preocupación por la 

sostenibilidad del medio ambiente y de la durabilidad de las prendas. Es así que, 
como señalan Gálvez, Rivera y Zavalaga (2018), la moda sostenible es vista por 
muchas personas como un lujo por el alto precio, lo cual desmotiva muchas veces 
a la compra. 

5.3.Perfil del consumidor de moda sostenible 

Xicota (2021) señala que, durante mucho tiempo, las empresas con 

avances significativos en sostenibilidad habían decidido no comunicar dichos 
avances, ya que el consumidor no valoraba este aspecto e incluso podía jugar en 
contra, lo cual se debe a que muchas personas consideraban que los productos 

más sostenibles eran de mala calidad, eran demasiado caros y contaban con un 
diseño muy pobre. Sin embargo, debido a los impactos negativos provocados en 
el medio ambiente, la preocupación medioambiental crece cada día más; es por 
ello que en la actualidad cada vez más los consumidores consideran factores 

sociales y ambientales cuando realizan una compra.  

Según un reporte realizado por Fashion Revolution (2018), los 
consumidores desean obtener más información sobre las prendas que adquieren 

como el origen de las materias primas utilizadas; así como conocer el lugar donde 
se fabrican las prendas y las condiciones laborales de los trabajadores. Además, 
Boston Consulting Group realizó 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 
más influenciadores en el momento de querer comprar sostenible, el 50% 
considera que es la conciencia sobre el cambio climático, el 49% considera que 

otro factor importante 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 más allá del producto 
que adquieren, ya que no solo compran por el diseño de una prenda o accesorio, 
sino que también evalúan sobre la elaboración de dicho producto, por ejemplo, si 

en su producción se ha tomado en cuenta el cuidado del medio ambiente, si se 
han utilizado insumos orgánicos 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, dueña 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” 

(comunicación personal, 9 de junio del 2022). 

Arian Jeri, especialista en desarrollar contenidos para diferentes influencers 
y marcas, señala que los clientes, principalmente, las mujeres valoran la 
información y los detalles; por ello, es importante que las marcas promuevan un 

mensaje claro, sin llenar de mucha información 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 investigación realizado por 
Arenas (2019), y mencionaron que, en los últimos años, el impacto que ocasionan 

las prendas en el medio ambiente es un factor que ha tomado mayor importancia 
para los consumidores. Además, las consumidoras adolescentes y hasta los 23 
años invierten más tiempo conectadas a Instagram, y es el público que primero 
interactúa con las publicaciones de diferentes marcas. Mientras que las 

consumidoras mayores son las que buscan información, principalmente, de 
mensajes instantáneos y comentarios (Arenas, 2019).  

6. Relación entre el marketing de contenidos y moda sostenible 

En este apartado, se analizará las dimensiones del marketing de contenidos 
(e-WOM, etrust e intención de compra) en el sector de moda sostenible. En cuanto 

a la variable e-WOM, como menciona F. Cutipa, dueña del emprendimiento Bella 
Aborigen, “Cuando los clientes quedan satisfechos con sus compras realizan 
comentarios positivos” (comunicación personal, 9 de junio del 2022). En ese sentido, 
tener un e-WOM positivo afecta en la evaluación de alternativas que realiza el 

consumidor para comprar. Como menciona M. Gracia, dueña del emprendimiento de 
Pequeños Detalles, “el cliente va a sentir que es una empresa de confianza y ayuda 
a que los clientes paguen por adelantado” (comunicación personal, 10 de junio del 

2022). 

En relación a la variable e-trust, Xicota (2021) señala que, en los últimos años, 
los consumidores se han vuelto más minuciosos al revisar información brindada por 

las organizaciones y solo el 18% de los usuarios señala que confiaría en la 
información respecto a la sostenibilidad brindada por la propia empresa de moda; 
asimismo, señala que las generaciones más jóvenes de compradores pagarían más 

https://www.ipsos.com/ipsos-mori/en-uk/fashionable-subject-how-far-will-uk-consumers-go-tackle-true-cost-cheap-and-fast-fashion
https://www.ecotextile.com/2020100526776/fashion-retail-news/survey-uk-consumers-lag-on-sustainability-understanding.html
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por un producto, si una empresa demuestra de dónde proviene dicho producto; de 
esta manera, la información 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 está, por eso es 
importante que el contenido que se comparte sea sincero” (comunicación personal, 
21 de junio del 2022).  

Además, Xicota (2021) señala que un problema que afecta la credibilidad de 
las marcas sostenibles es la publicidad ambiental engañosa 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 engañosa confunde al 
consumidor si la información brindada es verdadera o no. Por ello, como indica F. 
Cutipa, dueña del emprendimiento Bella Aborigen, “Salir más en las historias y que 

vean que hay personas detrás de la marca que pueden dar la cara a cualquier 
problema ayuda a tener más confianza con la marca” (comunicación personal, 9 de 
junio del 2022). También, como menciona M. Gracia, dueña del emprendimiento de 
Pequeños Detalles, “los comentarios positivos generan más confianza” 

(comunicación personal, 10 de junio del 2022). 

Asimismo, en cuanto a la variable intención de compra, en un reporte que 
realizó el movimiento Global Fashion Agenda (2019), se obtuvo que el 

comportamiento del consumidor respecto al consumo de productos de moda 
sostenible en los países de la Unión Europea indica que los consumidores desean 
obtener información sobre las prendas que están comprando. Según el reporte 

Global Fashion Agenda (2019), de los encuestados, el 67% señaló que las 
organizaciones deben revelar el origen de los productos con los que se fabrican las 
prendas, el 59% quiere saber dónde se elaboró la prenda y el 61% quiere saber qué 
medidas está tomando la empresa para reducir el daño ocasionado al medio 

ambiente y proteger a sus empleados. En ese sentido, como menciona F. Cutipa, 
dueña del emprendimiento Bella Aborigen, “los consumidores quieren ver fotos de 
cómo una persona se ve con la prenda, también que hay detrás del producto y que 

la personas conozcan el proceso de producción” (comunicación personal, 9 de junio 
del 2022). Y, como menciona M. Gracia, dueña del emprendimiento de Pequeños 
Detalles, “enseñar la variedad de productos, que las entregas sean a tiempo, buena 

presentación de los productos y que es lo que hay detrás de la elaboración de los 
productos afectan la intención de compra” (comunicación personal, 10 de junio del 
2022). 
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Según 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, según una encuesta realizada por Boston 
Consulting Group, el 42% de los encuestados consideran importante las 
características sostenibles cuando realizan una compra (Citado en Bernedo & 
Reyes, 2022).  

Además, Talavera (2022) menciona que un comportamiento característico de 
los consumidores de moda sostenible es que muchas veces la intención 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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CAPÍTULO 4: METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN 

En este capítulo, se explica la metodología de la investigación. En primer lugar, se 
desarrolla el diseño metodológico, en donde se describe el alcance, el enfoque y la estrategia 

general de investigación. En segundo lugar, se describen las técnicas de recolección 
utilizadas para la investigación. En tercer lugar, se presenta la selección muestral; y 
finalmente, la secuencia metodológica. 

1. Diseño metodológico  

En esta sección se explicará el diseño metodológico, el cual consiste en describir 

tanto el alcance, así como el enfoque y la estrategia general utilizada en la presente 
investigación. 

1.1.Alcance de la investigación 

De acuerdo a Hernández, Fernández y Baptista (2010) existen cuatro tipos 
de alcances por la que se puede orientar una investigación: exploratorio, 
descriptivo, correlacional y explicativo. De los cuales, de acuerdo a los objetivos 

que se busca alcanzar en esta investigación se optará por el alcance 
correlacional. 

El alcance correlacional es el que busca conocer la relación entre dos 

variables en una muestra o contexto en particular a través de la medición de las 
mismas (Hernández, Fernández & Baptista, 2014). Asimismo, según Ramos 
(2020), este alcance surge de la necesidad de plantear una hipótesis donde se 
proponga una relación entre dos o más variables. Dicha relación 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 fenómeno a analizar es la relación entre el marketing de 

contenidos y las etapas del proceso de decisión de compra con enfoque en el e-
trust, e-WOM e intención de compra en emprendimientos de moda sostenible. 
Además, 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 investigación, las variables a relacionar son las dimensiones 
del marketing de contenidos con el e-trust, e-WOM e intención de compra. 
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1.2.Enfoque de la investigación 

De acuerdo a Hernández, Fernández 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 utilizará el enfoque cuantitativo, el 
cual se caracteriza por recopilar y analizar datos numéricos, con el fin de 

responder las preguntas de investigación. Este enfoque busca generalizar los 
resultados a una población más amplia y utiliza métodos estadísticos para 
analizar los datos recopilados (Hernández, Fernández & Baptista, 2010). 

Por ello, es que se utilizan herramientas cuantitativas con el fin de tener un 
mayor entendimiento sobre la relación entre las dimensiones del marketing de 
contenidos y el e-trust, e-WOM, e intención de compra en emprendimientos de 

moda sostenible. Asimismo, este enfoque ayudó a precisar mejor las 
necesidades, preferencias y percepciones de los consumidores e interesados en 
marcas de moda sostenible al momento de la evaluación de alternativas y 
decisión 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 investigación 

De acuerdo a Ponce y Pasco (2015), se pueden utilizar cinco estrategias en 
una investigación: estudio tipo encuesta, experimento, etnográfica e 

investigación- acción. Para el presente trabajo se ha definido como estudio tipo 
encuesta, ya que tiene como objetivo identificar características específicas de 
fenómenos organizacionales basados en datos proporcionados por actores 
relevantes para el estudio (Ponce & Pasco, 2015). Como menciona García, esta 

estrategia hace uso de una colección de procedimientos estandarizados para 
recopilar información de una muestra de casos que son representativos de una 
población o de todo un universo con el fin de explicar, predecir, describir y explorar 

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

Asimismo, dentro de las características de la estrategia tipo encuesta se 
pueden destacar las siguientes (Casas, Repullo & Donado, 2003): 

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

2003). 

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

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

• La información se recoge de manera estandarizada a través de un 

cuestionario, lo cual permite realizar comparaciones intergrupales (Casas, 
Repullo & Donado, 2003). 

Con relación a lo mencionado previamente, en la presente investigación las 

encuestas fueron aplicadas a los interesados o consumidores del sector moda 
sostenible con respecto al fenómeno de relación del marketing de contenidos con 
las variables del proceso de decisión de compra. Para ello, se realizaron 
encuestas virtuales debido a las restricciones que hay en la pandemia, además 

como investigadores, nos permitieron tener un mayor alcance y difusión. 

2. Técnicas de recolección de información 

En esta sección se presentan las herramientas y técnicas utilizadas con el fin 
de recolectar los datos. De esta manera, la presente investigación se desarrollará 
con un enfoque cuantitativo la herramienta que se utilizó es la encuesta. 

La herramienta cuantitativa que se utilizó para la recolección de información es 
la encuesta, con el fin de conocer las opiniones, actitudes y preferencias sobre el 
marketing de contenidos en las variables del proceso de decisión 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 específico 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. 
Además, para medir la respuesta de un encuestado a un tema en particular, es 
común incluir una escala de medición de actitudes en la que se presentan una serie 

de ítems con un numero uniforme de categorías de respuesta (Ponce & Pasco, 
2015). 
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 De esta manera, para la presente investigación se realizaron encuestas a 
consumidores de los emprendimientos de moda sostenible: Yanni Shoes y Be More, 

con el objetivo de determinar la correlación entre las variables marketing de 
contenidos y el proceso de decisión de compra. Es así 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 guía de preguntas de la encuesta realizada se 
encuentra detallada en anexos (Ver Anexo C). 

3. Selección muestral 

En esta sección se describe la población elegida para la presente 
investigación; así como la muestra seleccionada para llevar a cabo las encuestas de 

la investigación. 

3.1.Definición de la población 

Para la presente investigación se ha optado por analizar a los consumidores 

e interesados en comprar prendas de marcas de moda sostenible. Se eligió a esta 
población, ya que el sector de moda sostenible es un sector que viene creciendo 
en el Perú; puesto que, en la actualidad, cada vez más empresas optan por la 

moda sostenible; sin embargo, aún se encuentra en una etapa inicial, ya que la 
mayoría de los consumidores peruanos aún 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 relación entre el 
marketing de contenidos y el proceso de decisión de compra, lo cual sería una 
oportunidad de investigación que se quiere cubrir en la presente investigación 

analizando a los consumidores e interesados en los emprendimientos de moda 
sostenible Yanni Shoes y Be More.  

3.2.Tamaño de la muestra 

El muestreo utilizado para la presente investigación será no probabilístico, 
el cual consiste en seleccionar unidades de observación con respecto a algún 

criterio elegido por el propio investigador; es así que la muestra no busca alcanzar 
estadísticamente a toda la población, sino que permite cierta aproximación del 
fenómeno investigado y para ello es que se utilizó el promedio (Ponce & Pasco, 
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2015). Además, que este muestreo es más útil para estudios exploratorios como 
la encuesta (Ponce & Pasco, 2015) 

Asimismo, el muestreo de la investigación será 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 investigación 
se realizarán 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 público objetivo. 

En relación al tamaño de la muestra, de acuerdo a Mooi y Sarsredt, la 

muestra se determina al evaluar por lo menos diez veces una pregunta o ítem; es 
así que se confirma que el análisis es válido (citado en Bazán & Ruíz, 2021). De 
esta manera, en la presente investigación se contó con 27 ítems o preguntas, lo 

cual implica a un tamaño 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 metodológica 

La secuencia metodológica de esta investigación inicia con el análisis 

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 logró obtener información de cómo se aplica el marketing de 

contenidos en las distintas etapas del proceso de decisión de compra en el sector de 
moda sostenible. En segundo lugar, se realizaron entrevistas virtuales a las dueñas 
de los emprendimientos de moda sostenible (Ver anexo B) donde se obtuvo 
información de cómo realizan el marketing de contenidos en las etapas del proceso 

de decisión de compra. Por un lado, se obtuvo información de las estrategias que 
utilizan en sus redes sociales para atraer más clientes potenciales de una manera 
natural con la creación de contenidos. Por otro lado, se obtuvo información de cómo 

manejan el e-WOM y el e-Trust para atraer clientes y qué estrategias utilizan para 
mejorar la intención de compra. 

Luego del levantamiento de información de las entrevistas virtuales a los 

emprendimientos y expertos en marketing, se llevó a cabo las transcripciones, con 
el fin de señalar los puntos más importantes de los entrevistados (Ver anexo C y D). 
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Con ello, se obtuvieron los principales insights que posteriormente serán incluidos 
en el marco contextual. 

La segunda parte consiste en analizar la relación entre las dimensiones del 
marketing de contenidos y el proceso de decisión de compra con enfoque en el e-
trust; e-WOM e intención 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 análisis de 
la relación. Además, se utilizó la escala Likert para su medición.  

La elaboración de la encuesta se basó en un cuestionario previo, donde se 
realizó la traducción de las preguntas y se aseguró la validez del lenguaje. Asimismo, 
fue validado por el experto de marketing digital: Diego Cruz. De igual manera, se 

consultó también con el asesor de la presente investigación: Manuel Ángel Sosa 
Sacio sobre la encuesta elaborada (Ver Anexo E). 

Después de ello, se realizó la prueba piloto de las encuestas y se contó con un 
total de 21 respuestas; esto se realizó con el fin de verificar el entendimiento de las 

preguntas y la duración. Con los resultados obtenidos se realizaron algunas 
correcciones a la encuesta para su mejor entendimiento. Luego, con los resultados 
obtenidos se realizó el análisis de fiabilidad mediante el coeficiente alfa de Cronbach. 

Este análisis calcula la correlación de cada ítem entre sí, dando como resultado un 
conjunto de coeficientes de correlación y el valor alfa es el promedio de todos los 
coeficientes (Quero, 2010). En ese sentido, se analizaron los ítems con el programa 

SPSS, con el fin de evaluar la confiabilidad de la encuesta y se evaluaron los ítems 
de cada variable para evaluar aquellos que son menos consistentes. Además, este 
coeficiente indica que, para tener una consistencia, el valor del alfa debe estar cerca 
de 1. A pesar de ser pequeña la muestra, se buscó la fiabilidad del cuestionario, 

teniendo en cuenta que, después, se evaluará el mismo análisis 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 realizó el análisis de cada una de ellas. El 
análisis cuantitativo se realizó en base a las siguientes etapas: análisis de fiabilidad, 
descriptivo, y de regresión lineal múltiple. El análisis de fiabilidad ayuda a corroborar 

la consistencia de las encuestas. El análisis descriptivo ayuda a presentar los 
resultados obtenidos de todas las encuestas a través de gráficos. El análisis de 
regresión lineal múltiple ayuda a predecir varios fenómenos aprovechando varias 



 

53 
 

variables de la encuesta y cuantificando la relación entre las variables dependiente 
e independientes (Villa, Torrado & Reguant, 2019).  

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

- La regresión lineal múltiple permite hacer relaciones más complejas que la 
regresión lineal simple debido a que se pueden incluir múltiples variables 
independientes en el modelo (Villa, Torrado & Reguant, 2019). 

- En la regresión lineal múltiple las predicciones son más precisas debido a que 
se incluyen más variables independientes en el modelo (Villa, Torrado & 
Reguant, 2019). 

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

Cabe mencionar, que hay otro análisis, como el análisis SEM (Structural 
Equation Modeling). Byrne (2016) lo define como “una técnica estadística 
poderosa que permite a los investigadores examinar las relaciones entre múltiples 
variables observables y no observables y evaluar la precisión del modelo 

propuesto”. Es así que se utiliza para analizar las relaciones de causalidad entre 
variables latentes. Además, permite el modelado y estimación de relaciones 
complejas y no lineales (Manzano, 2017). En ese sentido, permite ajustar los 

modelos teóricos a los datos observados, lo que permite ayudar a los 
investigadores a validar teorías, generar nuevos conocimientos y tomar decisiones 
fundamentadas en base a los resultados obtenidos.   

Sin embargo, este análisis tiene las siguientes limitaciones: 
- El tamaño de muestra de este análisis deber ser adecuado y grande y en la 

presente investigación la muestra es pequeña, lo cual no va a permitir que los 
resultados sean generalizables a la población objetivo (Manzano, 2017). 

- Este análisis supone que los datos sigan una distribución normal, lo cual en la 
práctica no es así y esto puede afectar la validez de los resultados obtenidos. 

Por ello, es que para la presente investigación es que se utilizó el análisis de 

regresión lineal múltiple. Con ello, se busca determinar la relación que existe entre 
las distintas dimensiones del marketing de contenidos con el etrust, e-WOM e 
intención de compra en emprendimientos de moda sostenible.  
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Con ello, se busca determinar la relación que existe entre las distintas 
dimensiones del marketing de contenidos con el etrust, e-WOM e intención 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 marketing de contenidos. Con 
ello, se buscó determinar qué variables son más importantes para el e-WOM, e-trust 
e intención de compra. Por último, se presentan las conclusiones y recomendaciones 

a partir del análisis realizado para las distintas etapas del proceso de decisión de 
compra en relación con las distintas dimensiones del marketing de contenidos.  

5. Definición de variables  

En esta sección se explicarán las diversas variables que se han identificado 
para responder a los objetivos de la presente investigación. Asimismo, de acuerdo a 
Ponce y Pasco (2015) hay variables teóricas y empíricas. Por un lado, las variables 

teóricas son definidas conceptualmente, pero que no tienen un correlato empírico 
directo; por otro lado, las variables empíricas que tienen un claro referente empírico. 
Sin embargo, es de gran importancia que todas las variables teóricas sean 

traducidas en variables empíricas para que puedan ser medidas en la realidad 
(Ponce & Pasco, 2015). Este proceso de medición se puede ver reflejado en la matriz 
de consistencia de la investigación (Ver Anexo G). 

Cabe mencionar que para determinar las variables del marketing de contenidos 
en la presente investigación se consideró a la Teoría de Usos de Gratificaciones para 
comprender el impacto del marketing de contenido en redes sociales. Estas variables 
son el contenido informativo, contenido de entretenimiento, interacción social y la 

autoexpresión. A continuación, se definirán cada una de las variables que se han 
identificado para alcanzar los objetivos de esta investigación.  

5.1.Información del contenido 

Chen et al. (2021) señalan que debido a que las redes sociales se han 
involucrado en el acceso a eventos relevantes, la búsqueda de consejos, la 

aversión al riesgo, entre otros, los consumidores, además, usan las redes sociales 
para obtener medios de comunicación más avanzados y convenientes. De 
acuerdo a Sangwan (2005), en los estudios relacionados con las redes sociales, 
tales requisitos se denominan información. Es decir, en la actualidad los 
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consumidores utilizan las redes sociales para buscar información de una marca 
específica.  

Asimismo, Lieb (2012) señala que, para los consumidores, la información 
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 
así que cuanto mayor sea el grado de correlación entre el contenido y la marca, y 

cuanta mayor información de marca contenga el contenido, más fácil será para 
los consumidores generar identidad de marca (Chen et al., 2021). 

5.2.Contenido de entretenimiento 

Dahl et al. (2009) señalan que algunos estudios han encontrado que el 
entretenimiento de marca crea una conexión emocional entre el contenido de 

entretenimiento y la audiencia, lo cual brinda afirmación y construye la identidad 
del grupo (citado en Bu, Parkinson & Thaichon 2020). Asimismo, Chen et al. 
(2021) señalan que los consumidores obtienen satisfacción 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 información más 
interesante a los consumidores. 

5.3.Interacción Social 

De acuerdo a Kim et al. (2011), la comunidad virtual es un espacio 
apropiado para transferir conocimiento, y las opiniones y de fácil acceso para 

otras personas (citado en Bu, Parkinson & Thaichon 2020). De esta manera, si 
bien, las redes sociales permiten la exposición social, reducir el estrés y la 
ansiedad de la vida, así 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) señalan que 
estas interacciones en las redes sociales se dividen en interacciones entre 
empresa-cliente y cliente a cliente que se complementan entre sí y promueven la 

comunicación de marketing en las redes sociales (Gallaugher & Ransbotham, 
2010).  

5.4.Factores de autoexpresión 

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

sociales se encuentran entre los canales más efectivos para que las marcas y los 
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consumidores expresen con precisión sus personalidades (Orehek & Human, 
2016).  

De esta manera, Bumgarner (2007) menciona que, al utilizar las redes 
sociales, las personas pueden adquirir la gratificación de expresar su concepto, 
es decir, la gratificación de expresar sus pensamientos y creencias (citado en 
Chen et al., 2021). Asimismo, Choi et al. (2015) señalan que la mayoría de las 

plataformas de redes sociales alientan a los usuarios a mostrar su personalidad 
a través de imágenes personales, información, diseño gráfico y otros contenidos 
para influir positivamente en cómo los demás los perciben (citado en Bu, 

Parkinson & Thaichon 2020). 
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CAPÍTULO 5: RESULTADOS Y ANÁLISIS DE HALLAZGOS 

En este capítulo; en primer lugar, se presentan los resultados obtenidos en la 
herramienta cuantitativa utilizada. En segundo lugar, se presenta el análisis de fiabilidad de 

las encuestas realizadas. En tercer lugar, se presenta un análisis descriptivo de cada 
emprendimiento a partir de los resultados obtenidos en las encuestas. Finalmente, se 
presenta el análisis de correlación Lineal Múltiple 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 decisión de compra 
de cada uno de los emprendimientos. 

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

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

 

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

Figura 3). 
 

 

 

Figura 1: Edad de los encuestados 
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Asimismo, se obtuvo de manera significativa la ocupación 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% 

sólo trabaja, lo que señala que gozan con independencia económica. 
 
 

 
 
 

 
 

Figura 3: Género de los encuestados 

Figura 2: Zona de residencia de los encuestados 
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1.1.Canales de Búsqueda Virtual 

Para determinar en qué medida los encuestados utilizan los canales de 
búsqueda virtuales para buscar información, se realizó un análisis por cada medio 
virtual, donde 1 significaba “Nunca” y 5 significaba “Siempre” (Ver Figura 5). En 

relación a redes sociales como Facebook, Instagram o YouTube el 40% de los 
encuestados los utiliza para buscar información. Luego, el 29% de los 
encuestados que siempre utiliza la búsqueda en Google. Seguido del 24% de los 

encuestados que señala que siempre utiliza las páginas web de las marcas para 
buscar información. Con respecto al correo electrónico, el 53% de los 
encuestados, nunca los revisa para buscar información. También el 32% de los 
encuestados nunca revisa un catálogo para buscar prendas sostenibles. 

 
 
 

 
 

 
 
 

 
 
 

 

Figura 4: Ocupación de los encuestados 
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Además, se pregunta sobre qué redes sociales los consumidores utilizan 

con mayor frecuencia para comprar prendas sostenibles. Tomando en cuenta 
ello, la red social más 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). 

 

1.2.Tipos de contenido 

En relación a los tipos de contenido que influyen en la decisión de compra 

(Ver Figura 7), el contenido más influyente es el testimonio o las 
recomendaciones con un 37.2% de los encuestados; en segundo lugar, el 

Figura 5: Canales de búsqueda de los encuestados 

Figura 6: Red social más utilizada 
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contenido informativo con un 27.4% de los encuestados; en tercer lugar, el 
contenido entretenido con 17.7% y, en cuarto lugar, la interacción con los 

seguidores con un 16.7% de los encuestados. En cuanto al propósito de la marca 
y materiales y la calidad y agrado de las prendas son contenidos que menor 
influyen al momento de tomar una decisión de compra. 

 

 

1.3.Análisis de Fiabilidad 

De igual manera a como se hizo para las encuestas piloto, el análisis de 

fiabilidad ayuda a verificar la consistencia y viabilidad de los ítems de cada 
variable y si los ítems son suficientes para responder a cada uno de ellos 
(Rositas, 2014). En la siguiente tabla (Tabla 1), se indican los resultados del 
análisis del alfa de Cronbach en relación a las 270 encuestas que se realizó a 

cada uno de los emprendimientos. Como se mencionó en la Secuencia 
Metodológica, los resultados óptimos se logran cuando el valor está más 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. 
 

  

Figura 7: Tipos de contenido 
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Tabla 1: Análisis de Fiabilidad de encuestas oficiales 

Variables 

principales 

 

Factores 

 

Variable

s 

 

N° 

elementos 

Alfa de 

Cronbach 

de Be More 

Alfa de 

Cronbach 

Yanny 

Shoes 

Marketing de 

contenidos 

Conteni
do 
informati

vo 

CI 3 0.819 0.869 

Contenido 

de 
entretenimie
nto 

CE 3 0.879 0.891 

Interacci
ón 
Social 

IS 3 0.834 0.879 

Autoexpresi
ón 

AU 3 0.871 0.883 

Evaluación 

de 

alternativas 

e-WOM EW 3 0.885 0.860 

e-Trust ET 6 0.935 0.930 

Decisión de 

compra 

Intención 
de 
compra 

IC 6 0.909 0.901 
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1.4.Análisis descriptivo de las encuestas 

En este apartado se explica el análisis 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 análisis ayuda a conocer 
tanto los contenidos más valorados como los menos valorados de las encuestas en las etapas 

del proceso de decisión de compra. 

1.4.1.Dimensiones de Marketing de Contenidos 

Este apartado busca conocer en qué medida los encuestados están de acuerdo con 
cada uno de los ítems 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 escala del 1 al 5 cada una de ellas, donde 1 es Totalmente en Desacuerdo y 5 Totalmente 

de Acuerdo. El primer ítem 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 útil para los 
encuestados; el segundo ítem 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 día. De esta manera, los encuestados consideraron 
con mayor valoración la primera afirmación (Ver Figura 8), ya que un 21% indica que está 

“totalmente de acuerdo” que el contenido sobre moda sostenible en el perfil de Instagram de 
los emprendimientos es útil para ellos. 
 

  

Figura 8: El contenido me es muy útil 
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Mientras que la segunda afirmación solo tuvo una valoración de 11% (Ver Figura 9) 
por parte de los encuestados, que señalan que están “Totalmente de acuerdo” que el 

contenido sobre moda sostenible en el perfil de Instagram de ambos emprendimientos es 
importante para ellos. 

 

 

Asimismo, la tercera afirmación obtuvo una valoración de 11% en la escala 5 (Ver 
Figura 10), lo cual significa que los encuestados están “totalmente de acuerdo” con este ítem. 
Por ello, cuando el contenido es útil y permite estar a la vanguardia y al día al consumidor, 
este es considerado un contenido importante para que los consumidores evalúen las 

alternativas de prendas sostenibles y tomen una decisión de compra. 
 

 

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 

Figura 9: El contenido es importante 

Figura 10: El contenido me permite estar a la vanguardia y al día 
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Yanni Shoes. El primer ítem busca conocer en qué medida el contenido en el perfil de 
Instagram de Be More y Yanni Shoes es divertido; el segundo ítem busca conocer en qué 

medida el contenido es emocionante para los encuestados; finalmente, el tercer ítem 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 aceptación con un 42% de encuestados que califican con 

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

 

Seguido de esta afirmación, los encuestados señalaron que el contenido del perfil 

de Instagram de ambos emprendimientos es divertido; es así que 34% de los encuestados 
calificaron esta afirmación en la escala 4, la cual indica que están “De acuerdo” con este ítem 
(Ver Figura 12). 
 

 
Mientras la segunda afirmación señala que el contenido en el perfil de Instagram 

de Be More y Yanni Shoes es emocionante obtuvo la menor valoración con un 28% de 

Figura 11: El contenido es agradable 

Figura 12: El contenido es divertido 
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encuestados, quienes calificaron este ítem en la escala 4, la cual indica que están “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. 
 

 

En tercer lugar, para el contenido de interacción social se plantearon tres 
afirmaciones: el primer ítem busca conocer en qué medida el contenido del perfil de Instagram 

de Be More y Yanni Shoes puede influir en el consumidor; el segundo ítem busca conocer 
en qué medida el contenido en el perfil de Instagram puede incentivar a compartir los 
contenidos de la marca; finalmente, el tercer ítem busca conocer en qué medida el contenido 

puede cumplir con las expectativas del consumidor de interactuar con personas que piensan 
como él. 

De esta manera, se obtuvo que el contenido sobre moda sostenible en el perfil de 

Instagram de Yanni Shoes y Be More puede incentivar a compartir los contenidos de la marca, 
ya que un 13% de los encuestados señalan esta afirmación como “Totalmente de Acuerdo” y 
35% de los encuestados calificaron en una escala 4, la cual significa que están “De acuerdo” 
con esta afirmación (Ver Figura 14). 

Figura 13: El contenido es emocionante 
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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 
señala que está “Totalmente de Acuerdo” con esta afirmación y 36% señala que está “De 
acuerdo” con esta afirmación (Ver Figura 15). 
 

 
Mientras que solo un 10% señala 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 interacción social tiene mayor valoración cuando el contenido 

incentivo a compartir los contenidos de la marca por parte de los encuestados. 

Figura 14: El contenido puede incentivarme a compartir los contenidos de 
la marca 

Figura 15: El contenido puede influir en mí 
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Por último, para el contenido de autoexpresión 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 ítem plantea si el contenido puede incentivar a expresar la 
identidad del encuestado; el segundo ítem, señala si el contenido puede contribuir a que el 

consumidor se sienta integrado a su comunidad; y el tercer ítem señala si el contenido puede 
contribuir a considerar al encuestado como alguien amigable dentro de su comunidad. De 
esta manera, los encuestados consideraron con mayor valoración 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). 
 

 

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

sostenible en el perfil de Instagram de ambos emprendimientos contribuye a que se sientan 

Figura 16: El contenido puede cumplir con mis expectativas de interactuar con 
personas que piensan como yo 

Figura 17: El contenido puede contribuir a considerarme como alguien 
amigable dentro de mi comunidad 
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integrados dentro de su comunidad (Ver Figura 18). 
 

 
Finalmente, la afirmación que obtuvo menor valoración dentro de la variable 

autoexpresión fue la primera, la cual señala que el contenido sobre moda sostenible en el 
perfil de Instagram de ambos emprendimientos incentiva a que los encuestados expresen su 
identidad; es así que el 8% calificó en la escala 5 este ítem, lo cual indica que están 

“Totalmente de acuerdo” con esta afirmación y 32% calificó en una escala 4, la cual indica 
que están “De acuerdo” con esta afirmación (Ver Figura 19). De esta manera, un contenido 
de autoexpresión tiene mayor valoración cuando permite al consumidor ser amigable dentro 
de su comunidad. 

 

 
1.4.2.Variables del Proceso de Decisión de Compra 

En esta sección, se examinan los resultados obtenidos de los ítems planteadas 
para las diversas variables del proceso de decisión de compra. Por un lado, se plantearon 

afirmaciones para la etapa de evaluación de alternativas tomando en cuenta las variables e-
WOM y e-trust. Por otro lado, se plantearon afirmaciones para la etapa de decisión de compra 
considerando la variable intención de compra. De esta manera, se busca conocer en qué 

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

Figura 19: El contenido puede incentivarme a expresar mi identidad 
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medida los encuestados están de acuerdo con cada una de las afirmaciones respecto a las 
variables del proceso de decisión de compra; es así que se evaluó en base a una escala del 

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

En relación a la etapa de evaluación de alternativas, se tomaron en cuenta las 
variables e-WOM y e-trust. En primer lugar, para la variable e-WOM se presentaron tres 
afirmaciones: el primer ítem 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 ítem 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 ítem 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 señalan que están “Totalmente de 
acuerdo” que recomendarían 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 están “De acuerdo” con esta afirmación (Ver Figura 20). 

 

 
Asimismo, el 13% de los encuestados señaló está “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 señaló que está “De acuerdo” 
con esta afirmación n (Ver Figura 21). 

Figura 20: Recomiendo el contenido digital compartido en el perfil de Instagram 
de Be More y Yanni Shoes a cualquiera que lo necesite 
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Mientras que la primera afirmación obtuvo la menor aceptación con un 11% de los 
encuestados que calificó como “Totalmente de acuerdo” al ítem que señala 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% señaló que están “De 
acuerdo” con esta afirmación (Ver Figura 22). De esta manera, un contenido influye en mayor 

medida al momento de la evaluación de alternativas cuando los consumidores comparten los 
contenidos de la marca con cualquiera que lo necesite. 

 
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 información técnica, experiencia y habilidades; en 
segundo lugar, en qué medida el encuestado considera que el contenido compartido en el 

perfil de Instagram de Be More es confiable; en tercer lugar, si la calidad de la información 
proporcionada por el contenido compartido en el perfil de Instagram de Be More y Yanni 

Figura 21: Recomiendo el contenido digital compartido en el perfil de 
Instagram de Be More y Yanni Shoes a quien busque mi consejo 

Figura 22: Animo a revisar el contenido digital compartido en el perfil de 
Instagram de Be More y Yanni Shoes a mis amigos u otras personas 
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Shoes es consistente; en cuarto lugar, si el contenido compartido en el 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 More y 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 ítem, el cual indica que están “Totalmente de acuerdo” con la afirmación 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 están “De acuerdo” con este ítem (Ver 

Figura 23). 
 

 
Seguido de este ítem, el ítem número que obtuvo mayor valoración fue el segundo, 

el cual señala que el contenido compartido en el perfil de Instagram de Be More y Yanni 
Shoes es confiable, ya que el 19% de los encuestados señalaron que están “Totalmente de 
acuerdo” con esta afirmación, y el 39% señaló que están “De acuerdo” con este ítem (Ver 

Figura 24). 

Figura 23: El contenido compartido en el perfil de Instagram de Be More y 
Yanni Shoes es ético 
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Mientras que el ítem con menor valoración fue el ítem que señala si el encuestado 
considera que el contenido compartido en el perfil de Instagram de Be More y Yanni Shoes 

muestra suficiente información técnica, experiencia y habilidades, ya que solo el 13% 
considera que está “Totalmente de acuerdo” con esta afirmación, y el 40% de los encuestados 
indicó que están “De acuerdo” con esta afirmación (Ver Figura 25). Por ello, un contenido 

genera más confianza online en la evaluación de alternativas que realiza el consumidor 
cuando el contenido es ético. 
 

 
En relación a la etapa de decisión de compra, se toma en cuenta la variable de 

intención 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 serían su primera opción para productos 

relevantes, la próxima vez que compre esta categoría de productos elegiría a Be More y Yanni 
Shoes, estaría dispuesto a probar nuevos productos de Be More y Yanni Shoes, prestará más 

Figura 24: Considero que el contenido compartido en el perfil de 
Instagram de Be More y Yanni Shoes es confiable 

Figura 25: Considero que el contenido compartido en el perfil de Instagram 
de Be More y Yanni Shoes muestra suficiente información técnica, 
experiencia y habilidades 
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atención a la marcas Be More y Yanni Shoes, estaría el dispuesto a comprar más productos 
de Be More y Yanni Shoes a un precio más alto y si hablaría positivamente de Be More y 

Yanni Shoes a los demás. 

De esta manera, se obtuvo que la afirmación que con mayor valoración fue la que 
señala que el encuestado hablaría positivamente de Be More y Yanni Shoes a los demás, ya 
que un 21% de los encuestados señalan que están “Totalmente de acuerdo” con esta 

afirmación” y el 37% de ellos calificaron que están “De acuerdo” con la misma afirmación (Ver 
Figura 26). 

 

Seguido de esta afirmación, el ítem que obtuvo mayor valoración fue el que señala 
que los encuestados estarían dispuestos a probar nuevos productos de Be More y Yanni 

Shoes, ya que el 17% calificaron esta afirmación en una escala 5, lo cual indica que están 
“Totalmente de acuerdo” con este ítem; asimismo, el 41% de los encuestados calificaron 
esta afirmación en la escala 4, lo cual indica que están “De acuerdo” con este ítem (Ver 
Figura 27). 

 

Figura 26: Hablaría positivamente de Be More y Yanni Shoes a los 
demás 

Figura 27: Estaría dispuesto a probar nuevos productos de Be More y 
Yanni Shoes 
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Mientras que la afirmación que señala si el encuestado estaría dispuesto a comprar 
más productos de Be More y Yanni Shoes a un precio más alto obtuvo la menor valoración, 

ya que el 22% de los encuestados calificaron este ítem en la escala 4, lo cual indica que están 
“De acuerdo” con esta afirmación, y el 8% de los encuestados indicaron que están 
“Totalmente de acuerdo” con esta afirmación (Ver Figura 28). Por lo tanto, en relación a la 
variable intención de compra se obtuvo que los consumidores estarían dispuestos a comprar 

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

 

1.5.Análisis de correlación Lineal Múltiple 

 

1.5.1.Be More 

Después de realizar el análisis descriptivo, donde se recopilo la evaluación de los 

ítems de las variables en el proceso de decisión de compra para el emprendimiento de Be 
More, se llevó a cabo el análisis de correlación lineal múltiple. En este análisis, se ajusta 
modelos lineales o linealizables entre una variable dependiente y más de unas variables 

independientes (Montero, 2016). Para el desarrollo del análisis de correlación Lineal Múltiple; 
primero, se realizó el promedio de los ítems de cada variable; luego, se procedió con el 
análisis de regresión lineal múltiple para las distintas etapas del proceso de decisión de 
compra. 

Para la etapa de evaluación de alternativas, se tomaron en cuenta dos variables: e-
WOM y e-Trust. Por un lado, como variable dependiente se consideró el e-WOM y como 
variables independientes se consideraron contenido informativo, contenido de 

entretenimiento, interacción social y autoexpresión. Luego, se procedió con el análisis de 
regresión lineal múltiple y se analizó la significancia. En la Figura 29, se puede evidenciar que 

Figura 28: Estaría dispuesto a comprar más productos de Be More y Yanni 
Shoes a un precio más alto 
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Figura 29: Resultado del análisis de significancia y del Beta estandarizado cuando 
el e-WOM es la variable 

los valores de significancia de las variables de contenido informativo, interacción social y 
autoexpresión son menores a 0.05, lo que indica que estas variables explican al e-WOM. 

Mientras que, el contenido de entretenimiento no es estadísticamente significativo. Asimismo, 
analizando el Beta estandarizado, se puede ver que la variable independiente que más 
explica el e-WOM es el contenido informativo ya que la beta (0.318) se aleja más de cero. El 
signo positivo indica que, a mayor contenido informativo, mayor será la influencia en la 

evaluación de alternativas según el e-WOM. La siguiente variable que más explica es la 
interacción social (beta = 0.189); es así que, a mayor contenido de interacción social, mayor 
será el e-WOM. 

 

 

Por otro lado, se tomó como variable dependiente al e-Trust y como variable 
independiente se consideró el contenido informativo, contenido de entretenimiento, 
interacción social y autoexpresión. Luego se procedió con el análisis de regresión lineal 
múltiple y se analizó la significancia. En la Figura 30 se puede notar que los valores de 

significancia de las variables de contenido informativo, contenido de entretenimiento e 
interacción social son menores a 0.05, lo que señala que estas variables explican el 
comportamiento de la variable dependiente e-Trust. Mientras que la variable de autoexpresión 

tiene un valor mayor a 0,05. Además, analizando el Beta estandarizado, se puede ver que la 
variable independiente que más explica el eTrust es el contenido informativo, ya que la beta 
(0.289) se aleja más de cero. El signo positivo indica que, a mayor contenido informativo, 

mayor será la confianza online con la marca. La siguiente variable que más explica el eTrust 
es el contenido de entretenimiento (beta = 0.278), entonces a mayor contenido de 
entretenimiento, mayor será la confianza online. 
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Figura 31: Resultado del análisis de significancia y del Beta estandarizado cuando la 
intención de compra es la variable dependiente 

 

 

 
Para la etapa de decisión de compra, se tomó en cuenta la variable de intención de 

compra. En ese sentido, se tomó como variable dependiente la intención de compra y como 

variable independiente el contenido informativo, contenido de entretenimiento, interacción 
social y autoexpresión. Luego se procedió con el análisis de regresión lineal múltiple y se 
analizó la significancia. En la Figura 31 se puede ver que el contenido informativo, contenido 

de entretenimiento e interacción social son estadísticamente significativos. Mientras que el 
valor de la variable de autoexpresión es mayor a 0.05, por ende, no ayuda a explicar la 
intención de compra. En adición, analizando el Beta estandarizado, se puede ver que la 

variable independiente que más explica la intención de compra es el contenido informativo ya 
que la beta (0.319) se aleja más de cero. El signo positivo indica que, a mayor contenido 
informativo, mayor será la intención de compra. La siguiente variable que más explica la 
intención de compra es el contenido de entretenimiento (beta = 0.283), lo cual indica que, a 

mayor contenido de entretenimiento, mayor será la intención de compra. 
 

 

  

Figura 30: Resultado del análisis de significancia y del Beta estandarizado cuando 
el eTrust es la variable 
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1.5.2.Yanni Shoes 

En relación a Yanni Shoes, para el desarrollo del análisis de correlación Lineal 
Múltiple también se comenzó realizando el promedio de los ítems de cada variable y luego se 
procedió con el análisis de regresión lineal múltiple para las distintas etapas del proceso de 
decisión de compra. 

Respecto a la etapa de evaluación de alternativas, se tomaron en cuenta dos 
variables: e-WOM y e-Trust. Por un lado, como variable dependiente se consideró el e-WOM 
y como variables independientes se consideraron el contenido informativo, contenido de 

entretenimiento, interacción social y autoexpresión. Luego se procedió con el análisis de 
regresión lineal múltiple y se analizó la significancia. En la Figura 32 se puede evidenciar que 
los valores de significancia de las variables de contenido informativo, interacción social y 

autoexpresión 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 estadísticamente 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 más explica el e-WOM es la variable 

autoexpresión, ya que la beta estandarizada es igual a 0.231, la cual se aleja más de cero. 
El signo positivo indica que, a mayor contenido de autoexpresión, mayor será la influencia en 
la evaluación de alternativas según el e-WOM. De esta manera, la siguiente variable que más 

explica son la interacción social (beta = 0.189), a mayor contenido de interacción social mayor 
será el e-WOM. 

 

Por otro lado, se tomó como variable dependiente al e-Trust y como variable 
independiente se consideró el contenido informativo, contenido de entretenimiento, 

interacción social y autoexpresión. Luego se procedió con el análisis de regresión lineal 
múltiple y se analizó la significancia. En la Figura 33 se puede notar que solo el valor de 
significancia de la variable contenido de entretenimiento es menor a 0.05, lo que señala que 
esta variable explica el comportamiento de la variable dependiente, e-Trust. Mientras que la 

 

Figura 32: Resultado del análisis de significancia y del Beta estandarizado cuando 
el e-WOM es la variable dependiente 
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Figura 33: Resultado del análisis de significancia y del Beta estandarizado cuando 
el eTrust es la variable dependiente 

variable de interacción social refleja un valor igual a 0.05 y las variables contenido informativo, 
así como autoexpresión mostraron un nivel de significancia igual a 0.111 y 0.106, 

respectivamente. Además, se analizó el valor del Beta estandarizado y se puede ver que la 
variable independiente que más explica el eTrust es el contenido de entretenimiento, ya que 
la beta es igual a 0.369, la cual se aleja más de cero. El signo positivo indica que, a mayor 
contenido de entretenimiento, mayor será la confianza online con la marca. La siguiente 

variable que más explica la variable e-Trust es el contenido de interacción social con un valor 
de beta igual a 0.175, lo cual indica que, a mayor contenido de interacción social, mayor será 
la confianza online. 
 

 
Finalmente, para la etapa de decisión de compra se tomó en cuenta la variable de 

intención de compra. En ese sentido, se tomó como variable dependiente la intención de 
compra y como variable independiente el contenido informativo, contenido de 
entretenimiento, interacción social y autoexpresión. Después, se procedió con el análisis de 

regresión lineal múltiple y se analizó la significancia. De esta manera, en la Figura 34 se 
puede observar que el contenido informativo, 

contenido de entretenimiento, interacción social y autoexpresión son 
estadísticamente significativos, ya que tienen un valor mayor a 0.05, lo cual indica la relación 
positiva de estas variables con la variable de intención de compra. Asimismo, se analizó el 
valor del Beta estandarizado de cada una de las variables independientes; de esta manera, 

se puede ver que la variable independiente que más explica la intención de compra es el 
contenido entretenido, ya que la beta es igual a 0.294, cuyo valor se aleja más de cero. El 
signo positivo indica que, a mayor contenido de entretenimiento, mayor será la intención de 

compra. La siguiente variable que más explica la intención de compra es el contenido de 
autoexpresión, con un valor de la beta igual a 0.283, lo cual indica que, a mayor contenido de 
autoexpresión, mayor será la intención de compra. 
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Figura 34: Resultado del análisis de significancia y del Beta estandarizado cuando 
la intención de compra es la variable dependiente 
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CONCLUSIONES 

En la presente investigación, se ha analizado la influencia de las dimensiones del 
marketing de contenidos en distintas etapas del proceso de decisión de compra de los 

emprendimientos de moda sostenible. A continuación, se presentarán las principales 
conclusiones de los cuatro objetivos planteados, previamente. 

En cuanto al primer objetivo de la investigación: 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 llegó a la conclusión de que, si bien cada vez más 

empresas conocen sobre el marketing de contenidos, debe aprovecharse más. Según los 
expertos, el marketing de contenidos incrementa la fidelización de los clientes y ayuda a los 
emprendimientos a postularse como un referente en su sector. Asimismo, diferenciar los 
contenidos ayudará 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 señalaron la importancia de planificar el contenido que brindarán 
a su público, ya que esto permite que sea más específico para su cliente; además, se señala 
la importancia de no caer en el error de solo subir contenido con un fin transaccional, sino que 

vaya más allá 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 destacó 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, así 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. 

Además, se destacó la importancia del marketing de contenidos dentro del sector de 
moda sostenible, puesto que, al realizar una compra, el cliente está ayudando al medio 
ambiente y eso las empresas deben destacar en sus contenidos; por ello, la importancia de 

conocer el comportamiento de compra, así como conocer al cliente. Sin embargo, en la 
presente investigación no se encontraron estudios sobre el marketing de contenidos 
enfocados en el sector de moda sostenible; es por ello que con la presente investigación se 
pretende cubrir parte de este espacio. 
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En relación al segundo objetivo de la investigación: describir el e-WOM, e-Trust e 
intención 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 llegó a la conclusión de que la literatura teórica es apoyada por la posición 
que tienen los expertos; además, 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 decisión de compra. Sin embargo, se obtuvo que impacta más en la etapa de la 
búsqueda de información, ya que los clientes buscan opciones antes de realizar una compra; 

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

En cuanto al tercer objetivo de la investigación: Analizar la relación entre las dimensiones 
del marketing de contenidos y el proceso de decisión de compra con enfoque en el e-WOM, 

e-Trust e intención 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 concluyó lo siguiente: 

En la etapa de evaluación de alternativas, se tomó en cuenta la variable de e-WOM y e-

Trust. Por un lado, se llegó a la conclusión de que los contenidos informativos, contenidos de 
interacción social y los contenidos de autoexpresión tienen una mayor relación 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 información del 
producto, sino que valoran que la marca publique información que va más allá de la venta; es 
así 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 interacción social son los que 
tienen una mayor relación con la variable e-Trust. Sin embargo, para Yanni Shoes, el 
contenido de entretenimiento es el único que tiene una mayor relación con el e-Trust. De esta 
manera, se obtuvo que cuando las marcas comparten contenido útil, alegre y dinámico, y 

permite relacionarse con su comunidad, este contenido permitirá tener una mayor confianza 
online con la marca. 

Para la etapa de decisión de compra, se tomó en cuenta la variable de intención de 

compra. Es así que se llegó a la conclusión de que los contenidos informativos, de 
entretenimiento e interacción social son los que tienen una mayor relación con la variable 
intención de compra. Asimismo, se obtuvo que para Yanni Shoes el contenido de 

autoexpresión tiene relación con la variable de intención de compra. Por lo tanto, a mayor 
información de calidad, educativa, divertida y que pueda incentivar el compartir contenidos de 



 

83 
 

la marca, el consumidor o interesado en comprar una prenda sostenible de la marca, más fácil 
tomará una decisión de compra. 

En relación a la etapa de búsqueda de información, se concluye que el marketing de 
contenidos impacta tanto en el e-WOM como en el e-trust. Por un lado, en relación a e-WOM, 
de acuerdo a la perspectiva de los expertos entrevistados, se concluye que si el contenido es 
relevante para los consumidores, estos serán compartidos, lo cual permite que la marca pueda 

ser conocida por más personas, así como que se hable de la marca tanto de manera positiva 
como negativa; es por ello, que además de subir contenido, este debe ser contenido de calidad 
y que realmente sea de interés para el público objetivo; por lo que es importante tomar en 

cuenta los contenidos que más valoran los 
clientes. Es así que, de acuerdo a las encuestas realizadas, se obtuvo que los encuestados, 
antes de tomar una decisión de compra, se ven influenciados por los testimonios y 

recomendaciones de los clientes de la marca; así como por el contenido informativo que brinda 
una marca. 

Asimismo, en relación a la variable e-Trust, se obtuvo que el marketing de contenidos 
impacta en la confianza electrónica, ya que el contenido permite generar una mejor imagen 

de la marca; por lo tanto, permite que los consumidores confíen más en la marca, lo cual 
conlleva a realizar una compra por parte de los consumidores. Además, al ser el sector de 
moda sostenible, es aún más importante, ya que los consumidores deben ver que las marcas 

sean, realmente, sostenibles y que están 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 investigación: Comparar cada una de las dimensiones 
del marketing de contenidos con el e-Trust, e- WOM e intención 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 comparación 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 información de calidad 
y no solo del producto, mayor será 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 tendrán más 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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creación, desarrollo y protección 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, más fácil será la evaluación de alternativas para el consumidor. En cuanto a Yanni 

Shoes, el contenido de autoexpresión 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 
será su influencia en la evaluación de alternativas. 

Para terminar, en la comparación de las dimensiones del marketing de contenidos con 
la intención de compra, se finaliza que en el emprendimiento de Be More el contenido 
informativo es el que más explica la variable. Por ende, en el momento de decisión de compra, 

es importante que el consumidor vea contenidos de calidad y útiles en la página de la marca 
para tener una mayor intención de compra. En cuanto a Yanni Shoes, el contenido de 
entretenimiento es el que mayor influye en la intención de compra. Entonces, cuando la marca 
comparte contenido alegre y divertido será más sencillo tomar la decisión de compra.  

En ese sentido, cuando un emprendimiento es como Be More, un emprendimiento que 
es nuevo y promueve la reutilización de la ropa a través de la venta por su página de 
Instagram, compartir contenidos informativos en su página ayudará a que sus consumidores 

puedan recomendar y compartir sus experiencias con la marca, además que generará una 
mayor confianza online del consumidor y la intención de compra será mayor, lo cual lo ayudara 
a crecer y ser más conocida en el sector.  

Sin embargo, cuando un emprendimiento es como Yanni Shoes, un emprendimiento 
grande y que ofrece alpargatas sostenibles; compartir contenidos de autoexpresión alienta a 
sus usuarios a compartir sus experiencias en las publicaciones. Además, compartir contenidos 
de entretenimiento genera una mayor confianza con la marca y aumenta la intención de 

compra, lo cual lo ayudara a seguir creciendo y 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 más 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 decisión de compra se presentan las principales 
recomendaciones. 

Por un lado, en la etapa de evaluación de alternativas se recomienda que las marcas 

deben tomar importancia a los comentarios que realizan los consumidores en la página de 
Instagram, ya que los consumidores actuales y los futuros compradores los tomarán en cuenta 
cuando evalúan distintos productos. Por ello, las marcas deben interactuar con su público 

objetivo por medio de los comentarios que se realizan en las publicaciones. Además, las 
marcas deben compartir contenidos alegres y entretenidos para que los consumidores tengan 
más confianza con la marca cuando comparen distintas alternativas. 

Asimismo, en relación a los canales de búsqueda, se recomienda seguir brindando 

información por medio de las redes sociales, ya que es el canal que más se utiliza de acuerdo 
a las encuestas realizadas, siendo Instagram la más utilizada, seguida de Facebook; por lo 
que se recomienda enfocarse en brindar mayor contenido en estas dos redes sociales. 

Además, se recomienda invertir en Google Ads, con el fin de que más personas puedan 
conocer las marcas de moda sostenible al buscar información en Google, ya que el segundo 
canal más utilizado por parte de los encuestados fue la búsqueda en Google. 

Por otro lado, en la etapa de decisión de compra, las marcas deben compartir contenidos 
de calidad, con información útil de la marca, donde no solo se muestre información del 
producto sino lo que hay detrás de la marca, como los insumos y la elaboración de las prendas, 
con el fin de que los consumidores y los futuros consumidores tengan una mayor intención 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 público objetivo, de tal manera que las marcas puedan ofrecer un contenido 
adecuado que responda las necesidades de su público y así tengan una mejor experiencia en 
la etapa de evaluación de alternativas y decisión 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 planificación sobre el contenido que se distribuirán en 
las redes sociales, así como contar con una estrategia definida; esto con el fin de cumplir con 
los objetivos planteados; asimismo, esto permitirá medir las métricas y observar cuáles 

mejorar para la siguiente estrategia de marketing contenidos que la empresa aplicará. 



 

86 
 

  
 Finalmente, como recomendaciones para futuras investigaciones; por un lado, se 

recomienda realizar un análisis del impacto de las dimensiones del marketing de contenidos 
en el proceso de decisión de compra en otro sector como productos cosméticos sostenibles, 
ya que la presente investigación se enfocó en analizar dicha relación en emprendimientos que 
ofrecen prendas sostenibles. Por otro lado, si bien esta investigación se realizó 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 información más detallada de los aspectos más importantes que los 

consumidores consideran antes de tomar una decisión de compra. Asimismo, otra 
recomendación para futuras investigaciones sería tomar en cuenta la presente investigación 
para comparar con otras etapas del proceso de decisión de compra en las que tiene impacto 

el marketing de contenidos. 
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ANEXOS 

ANEXO A: Guía de entrevista a expertos de Marketing digital y de 

contenidos 

Mi nombre es ……………, junto con mi compañera , somos estudiantes de la 
Facultad 

de Gestión de la PUCP y estamos desarrollando nuestra tesis sobre la influencia de las 
dimensiones del marketing de contenidos en las etapas del proceso de decisión de compra 
en emprendimientos de moda sostenible. 
El objetivo de esta entrevista es conocer las dimensiones del marketing de contenidos que 

son más importantes en cada una de las etapas del proceso de decisión de compra, con 
enfoque en el e-WOM, e-trust e intención de compra en los consumidores e interesados en 
la moda sostenible. 
Cabe resaltar que la información obtenida será utilizada para fines netamente académicos 
y de forma confidencial. Por lo cual, solicitamos su consentimiento para poder grabar el 
audio de la entrevista. 

I. Perfil personal 

1. ¿Cuál es su nombre? 

2. ¿Cuál es tu nivel educativo? 

3. ¿Cuál es su ocupación? 

4. ¿Cuál es su especialidad? 

 
II. Marketing de contenidos 

1. Para usted ¿En qué consiste el marketing de contenidos? 

2. ¿Cuál considera que es la percepción de las empresas peruanas 
respecto al Marketing de Contenidos? 

3. ¿Cuáles son las ventajas y desventajas del marketing de contenidos? 

4. ¿Cuáles son los problemas principales que enfrenta el Marketing de Contenidos? 
¿Por qué? 

5. En el proceso de decisión de compra existen 5 etapas: reconocimiento 
del problema, búsqueda de información, evaluación de alternativas, 
decisión 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. ¿Cuál consideras es el contenido necesario de la marca que se debe 
usar para que tenga un impacto positivo en la etapa de evaluación de 
alternativa y decisión de compra? 

7. ¿Qué recursos físicos y digitales son necesarios para poner en marcha esta 

estrategia? 

8. ¿Considera que esta metodología 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? 

 

III. E-WOM 

1. Según sus palabras, ¿cuál es la definición de eWOM? 

2. ¿Cuál considera que es el contenido necesario que la marca debería 
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. Según sus palabras, ¿cuál es la definición de e-Trust? 

2. ¿Cuál considera que es el contenido necesario que la marca debería 
utilizar para atraer clientes con el e-trust? 

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

 
V. Intención de compra 

1. Según sus palabras, ¿cuál es la definición de Intención de compra? 

2. ¿Cuál considera que es el contenido necesario que la marca debería 
utilizar para concretar una venta con la intención de compra? 
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3. ¿Qué tan importante es manejar la intención de compra en una 
empresa de moda sostenible? 
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ANEXO B: Guía de entrevista a emprendedores del sector de moda 

sostenible 
Mi nombre es ……………, junto con mi compañera , somos estudiantes de la 

Facultad de Gestión de la PUCP y estamos desarrollando nuestra tesis sobre la influencia 
de las dimensiones del marketing de contenidos en las etapas del proceso de decisión de 
compra en emprendimientos de moda sostenible. 
El objetivo de esta entrevista es conocer más el sector de moda sostenible en el país, la 
relevancia del marketing de contenidos en las distintas etapas del proceso de decisión de 
compra y el perfil del público objetivo al cual se dirige. 
Cabe resaltar que la información obtenida será utilizada para fines netamente académicos 

y de forma confidencial. Por lo cual, solicitamos su consentimiento para poder grabar el 
audio de la entrevista. 

I. Perfil personal 

1. ¿Cuál es tu nombre? 

2. ¿Cuál es tu nivel educativo? 

3. ¿Cuál es tu ocupación? 

 
II. Perfil de la empresa 

1. ¿Cuál es el nombre de la empresa? 

2. ¿Cuál es el giro de negocio de la empresa? 

3. ¿Cuál es tu función dentro de la empresa? 

4. ¿Cuánto tiempo tiene la empresa en marcha? 

 

III. Sector de moda sostenible 

1. ¿Cómo crees que está el sector de moda sostenible en el Perú? 

2. ¿Cuáles consideras que son los principales desafíos que tiene el sector de moda 
sostenible? 

 

IV. Marketing de contenido 

1. ¿Quién se encarga del área de marketing en la empresa? 

2. ¿Tienen delimitada una estrategia de Marketing para la empresa? 
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3. ¿Cuál es el tipo de contenido que tiene más interacción con los usuarios en redes 
sociales? 

 

V. Perfil del consumidor 

1. ¿Cuál es la edad, ocupación y situación económica del consumidor? 

2. ¿Cómo se comporta el consumidor de la empresa? 

3. ¿Cómo es la personalidad del consumidor de la marca? 

4. ¿Cuál cree que es la percepción del consumidor frente a su organización? 

5. ¿Cuáles son las creencias del consumidor? / ¿Considera que esas creencias 
afectan la compra del consumidor? 

6. ¿Cuáles consideras que son las principales motivaciones de su público para 
comprar prendas sostenibles? 

VI. Variables del proceso de decisión 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 opinión positiva o negativa e-Trust: confianza que tienen las 
personas hacia la marca al comprar un producto por internet, por ejemplo, si el 

producto llegará tal cual como en las fotos o si llegará 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. Desde su perspectiva, ¿cómo se da el e-WOM en su emprendimiento? 

2. ¿Cuáles son los contenidos que funcionan para tener un e-WOM positivo? 

3. ¿Cómo considera que el e-WOM afecta en la evaluación de 
alternativas que realiza el consumidor para comprar una prenda 
sostenible? 

4. Desde su perspectiva, ¿cómo se da el e-Trust en su emprendimiento? 

5. ¿Cuáles son los contenidos que funcionan para tener un e-Trust positivo? 

6. ¿Cómo considera que el e-Trust afecta en la evaluación de 
alternativas que realiza el consumidor para comprar una prenda 
sostenible? 
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7. Desde su perspectiva, ¿cómo se da la intención de compra en su 
emprendimiento? 

8. ¿Cuáles son los contenidos que funcionan para tener una mayor intención de 
compra? 

9. ¿Cuáles considera que son las principales motivaciones del 
consumidor que afectan la intención de compra? 
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ANEXO C: Entrevista a expertos de Marketing digital 

 

Figura 35: Entrevista a expertos de marketing digital 
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Figura 36: Entrevista a expertos de marketing digital (continuación) 
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Figura 37: Entrevista a expertos de marketing digital (continuación) 
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ANEXO D: Entrevista a emprendimientos de moda sostenible 

 

 

 

 

Figura 38: Entrevista a emprendimientos de moda sostenible 
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Figura 39: Entrevista a emprendimientos de moda sostenible (continuación) 
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Figura 40: Entrevista a emprendimientos de moda sostenible (continuación) 
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Figura 41: Entrevista a emprendimientos de moda sostenible (continuación) 
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ANEXO E: Cuestionario 

 

I. Presentación 

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

de la Facultad de Gestión de la Pontificia Universidad Católica del Perú. El 
objetivo del estudio es analizar el impacto de las dimensiones del marketing 
de contenidos en las etapas del proceso de decisión de compra en 
emprendimientos de moda sostenible. 
Le agradecemos de antemano su apoyo y tiempo brindado para poder completar esta 
breve encuesta. 

¡Gracias por su participación! 

Cabe resaltar, que se le solicita su correo electrónico, de manera que pueda 
participar automáticamente de un sorteo para un vale de S/.50 para comprar 
productos de la marca. 

II. Datos Generales 

1. ¿Qué edad tienes? 

A. Menos de 18 años 

B. 18-25 

C. 26-35 

D. 36-45 

E.   46-55 

F. Más de 55 años 
2. Género 

1. Femenino 

2. Masculino 

3. Otro 

3. ¿Cuál es tu zona de residencia? 

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

5. Lima Centro: Breña, La Victoria, Cercado de Lima, Rímac, San Luis 
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6. Lima Moderna: Barranco, Jesús María, 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, Lurín, Pachacamac, San Juan de 

Miraflores, Villa el Salvador, Villa María del Triunfo 
9. Callao: Bellavista, Callao, Carmen de la Legua Reynoso, La 

Perla, La Punta, Mi Perú, Ventanilla 

10. Balneario: Ancón, Pucusana, Punta Hermosa, Punta Negra, 
San Bartolo, Santa María del Mar, Santa Rosa 

4. Ocupación actual 

11. Estudio 

12. Estudio y trabajo 

13. Trabajo 

14. Otro:    

III. Experiencia virtual de compra de prendas de marcas sostenibles 

1. ¿En qué medida utilizas los siguientes canales para buscar 
información sobre prendas de vestir? (Donde 1 = Nunca y 5 = 
Siempre). 

Tabla 2: Canales 

 

 

Canales 1 2 3 4 5 

Búsqueda en Google 
     

Familia o amigos 
     

Correos electrónicos 
     

Catálogos 
     

Páginas web de las marcas 
     

Redes Sociales (Instagram, Facebook o Youtube) 
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2. ¿Si buscas en redes sociales, cuál de todas consideras mejor 
red para la compra de prendas de vestir? Puedes seleccionar más de 

una. 
1. Instagram 

2. Facebook 

3. WhatsApp 

4. Otro:    

3. Actualmente, ¿Qué tipos de contenido influye en su decisión 
de compra en marcas de moda sostenible? (Puedes seleccionar más 
de una) 

1. Testimonios/Recomendaciones 

2. Contenido entretenido 

3. Interacción con los seguidores 

4. Contenido informativo 

5. Otro:    

IV. Dimensiones del Marketing de Contenidos 

¿En qué medida consideras que estás de acuerdo con cada uno de los 
siguientes ítems 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 

Ítem 1 2 3 4 5 

El contenido sobre moda sostenible en redes sociales me es útil 
     

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

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

     

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 página de redes sociales puede influir 
conmigo 

     

El contenido sobre moda sostenible en la página 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 página de redes sociales puede cumplir 
con mis expectativas para presentar mi personalidad 

     

El contenido sobre moda sostenible en la página de redes sociales puede 
hacerme ganar un sentido de pertenencia 

     

Siento que los demás piensan que soy amable 
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V. Variables del Proceso de decisión de compra 

¿En qué medida consideras que estás de acuerdo con cada una de las 
siguientes afirmaciones respecto a las variables del proceso de 

decisión 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 decisión de compra 

Afirmaciones 1 2 3 4 5 

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 información 
técnica experiencia y habilidades 

     

El contenido del sitio web debe ser confiable 
     

La información intercambiada a través de este sitio web debe ser entre la 
empresa y el cliente 

     

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

     

El sitio web parece estar bien calificado en el área 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 opción 
para productos relevantes 

     

Elegiré las marcas de productos sostenibles la próxima vez que compre 
esta categoría de productos 
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Tabla 5: Variables del proceso de decisión de compra (continuación) 
 

 

Afirmaciones 

 
1 

 
2 

 
3 

 
4 

 
5 

 
Estoy dispuesto a probar nuevos productos de las marcas de productos 
sostenibles 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

Prestaré más atención a las marcas de productos sostenibles      

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

     

Hablaré positivamente de las marcas de productos sostenibles a los demás      

 
 
 

 
 
 
 

 
 
 

 
 
 

 

  



 

124 
 

ANEXO F: Análisis de Fiabilidad de la prueba piloto 

 
Tabla 6: Análisis de Fiabilidad de la prueba piloto 

Variables 

principales 
Factores Variables N° 

elementos 
Alfa de 

Cronbach 

 

 
 
 

Marketing de 

contenidos 

Contenido 
informativo 

CI 3 0,869 

Contenido de 
entretenimiento 

CE 3 0.901 

Interacción Social IS 3 0.901 

Autoexpresión AU 3 0.872 

 
Evaluación de 

alternativas 

e-WOM EW 3 0.911 

e-trust ET 6 0.954 

 
Decisión de 

compra 

 
Intención de 

compra 

IC 6 0.854 
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ANEXO G: Matriz de consistencia 

Figura 42: Matriz de consistencia 
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ANEXO H: Análisis descriptivo de las encuestas - Be More 

Tabla 7: Análisis descriptivo de las encuestas - Be More 

Contenido informativo 

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

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% 

El contenido sobre moda sostenible en el perfil de Instagram de Be More me permite estar 
a la vanguardia y al día 

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: Análisis descriptivo de las encuestas - Be More (continuación) 

 

# Encuestas 11 29 74 120 33 

% Encuestas 4% 11% 28% 45% 12% 

Interacción Social 

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

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% 

Autoexpresión 

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: Análisis descriptivo de las encuestas - Be More (continuación) 

# 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 información técnica, experiencia y habilidades 

Alternativas 1 2 3 4 5 



 

129 
 

Tabla 10: Análisis descriptivo de las encuestas - Be More (continuación) 

# 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 información 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% 

Intención de compra 

Considero que Be More sería mi primera opción para productos relevantes 

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

# Encuestas 9 43 98 89 28 

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

La próxima vez que compre esta categoría de productos elegiría a Be More 

Alternativas 1 2 3 4 5 

# Encuestas 11 34 87 105 30 

% Encuestas 4% 13% 33% 39% 11% 

Estaría 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 más atención a la marca Be More 

Alternativas 1 2 3 4 5 

# Encuestas 8 27 97 94 41 

% Encuestas 3% 10% 36% 35% 15% 

Estaría dispuesto a comprar más productos de Be More a un precio más alto 

Alternativas 1 2 3 4 5 

# Encuestas 27 51 112 60 17 

% Encuestas 10% 19% 42% 22% 6% 

Hablaría positivamente de Be More a los demás 

Alternativas 1 2 3 4 5 

# Encuestas 8 25 87 96 51 

% Encuestas 3% 9% 33% 36% 19% 
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ANEXO I: Análisis descriptivo de las encuestas - Yanni Shoes 

 
Tabla 12: Análisis descriptivo de las encuestas - Yanni Shoes 

Contenido informativo 

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

Alternativas 1 2 3 4 5 

# Encuestas 21 21 68 95 53 

% Encuestas 8% 8% 26% 37% 21% 

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

Alternativas 1 2 3 4 5 

# Encuestas 26 48 92 66 26 

% Encuestas 10% 19% 36% 26% 10% 

El contenido sobre moda sostenible en el perfil de Instagram de Yanni Shoes me permite 
estar a la vanguardia y al día 

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% 

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

Alternativas 1 2 3 4 5 

# Encuestas 26 40 97 69 26 
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Tabla 7: Análisis descriptivo de las encuestas - Yanni Shoes (continuación) 

% 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% 

Interacción Social 

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

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% 

Autoexpresión 

El contenido sobre moda sostenible en el perfil de Instagram de Yanni Shoes puede 
incentivar a expresar mi identidad 

Alternativas 1 2 3 4 5 
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Tabla 7: Análisis descriptivo de las encuestas - Yanni Shoes (continuación) 

# 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: Análisis descriptivo de las encuestas - Yanni Shoes (continuación) 

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 información 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 información 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% 
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Tabla 7: Análisis descriptivo de las encuestas - Yanni Shoes (continuación) 

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% 

Intención de compra 

Considero que Yanni Shoes sería mi primera opción para productos relevantes 

Alternativas 1 2 3 4 5 

# Encuestas 17 37 87 88 29 

% Encuestas 7% 14% 34% 34% 11% 

La próxima vez que compre esta categoría de productos elegiría a Yanni Shoes 

Alternativas 1 2 3 4 5 

# Encuestas 17 31 95 79 36 

% Encuestas 7% 12% 37% 31% 14% 

Estaría 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 más atención a la marca Yanni Shoes 

Alternativas 1 2 3 4 5 

# Encuestas 18 17 82 98 43 
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Tabla 7: Análisis descriptivo de las encuestas - Yanni Shoes (continuación) 

% Encuestas 7% 7% 32% 38% 17% 

Estaría dispuesto a comprar más productos de Yanni Shoes a un precio más alto 

Alternativas 1 2 3 4 5 

# Encuestas 27 49 100 55 27 

% Encuestas 10% 19% 39% 21% 10% 

Hablaría positivamente de Yanni Shoes a los demás 

Alternativas 1 2 3 4 5 

# Encuestas 12 25 61 99 61 

% Encuestas 5% 10% 24% 38% 24% 
 




