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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo principal analizar la relacion del marketing
de contenidos con el proceso de compra de prendas de vestir de los jévenes de la Generacion Z

en Arequipa durante el afio 2023.

Para llevar a cabo esta investigacion, se emple6 un enfoque cuantitativo con un alcance
descriptivo-correlacional. La recopilacion de datos se realizd mediante encuestas dirigidas a
miembros de la Generacion Z. Para medir ambas variables, se aplicé la escala de Likert, donde
1 es equivalente a nunca y 5 a siempre. Ademas, para comprobar la confiabilidad del
cuestionario aplicado se calcul el coeficiente de Cronbach tanto para la variable independiente
como para la variable dependiente, el mismo que demostré que ambas variables son altamente
confiables.

Los resultados del presente estudio revelan un hallazgo significativo que se resume
concluyendo que existe una relacion significativa entre el marketing de contenidos y el proceso
de decisién de compra; esto sucede porque el marketing de contenidos desempefia un papel
importante cuando se quiere atraer audiencia de la generacion en cuestion; ademas, esta
estrategia de marketing digital, permite que las marcas logren conectar emocionalmente con el
contenido que publican en redes sociales, haciendo que esto influya de manera positiva en el
proceso de decision de compra. Asi también, se resalta que el contenido de valor entregado
contribuye a convertir el trafico en clientes potenciales, asi como también, contribuye a la
fidelizacion de los clientes actuales, generando un impacto positivo en los comentarios y
recomendaciones que estos clientes hacen. Este fenomeno, el marketing de contenidos, es

altamente valorado en la actualidad por clientes y consumidores de la Generacién Z.

Palabras clave: marketing de contenidos, proceso de decisién de compra, generacion
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ABSTRACT

The main objective of this research was to analyze the relationship between content
marketing and the clothing purchase process of Generation Z youth in Arequipa during the year
2023.

To carry out this research, a quantitative approach with a descriptive-correlational scope
was used. Data collection was carried out through surveys directed to members of Generation
Z. To measure both variables, the Likert scale was applied, where 1 is equivalent to never and
5 to always. In addition, to check the reliability of the questionnaire applied, Cronbach's
coefficient was calculated for both the independent variable and the dependent variable, which

showed that both variables are highly reliable.

The results of this study reveal a significant finding that can be summarized by
concluding that there is a significant relationship between content marketing and the purchase
decision process; this happens because content marketing plays an important role when you
want to attract an audience of the generation in question; in addition, this digital marketing
strategy allows brands to connect emotionally with the content they publish on social networks,
making this positively influence the purchase decision process. It should also be noted that the
valuable content delivered contributes to converting traffic into potential customers, as well as
contributing to the loyalty of current customers, generating a positive impact on the comments
and recommendations made by these customers. This phenomenon, content marketing, is

currently highly valued by Generation Z customers and consumers.

Keywords: content marketing, purchase decision process, generation Z.
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INTRODUCCION

Las medidas restrictivas aplicadas durante la pandemia para propagar el virus hicieron
que el ingreso de los consumidores disminuya y varios mercados se vieron perjudicados, uno de
ellos fue el mercado de prendas de vestir. Sin embargo, en ese mismo periodo se impulsé el
comercio electrénico, por lo tanto, los consumidores modificaron sus habitos de compra y las
empresas se han adaptado a esta nueva realidad planteando estrategias que impulsen el consumo

online.

En esta realidad las empresas se encuentran en un entorno digital, este entorno les
permite estar mas cerca de su publico objetivo y el marketing digital es una poderosa
herramienta para contactar y fidelizar a la audiencia que se encuentra activa en internet. Una de
las estrategias del marketing digital, es el marketing de contenidos; esta estrategia se centra en
la creacion y distribucion de contenido en plataformas digitales, por lo tanto, desarrollarla
contribuird de manera positiva en la comunicacién de las empresas con su audiencia y por lo

tanto también jugara un rol importante en el proceso de compra del consumidor.

De acuerdo con el panorama anterior es que la presente investigacion estudia la relacion
que tiene el marketing de contenidos con el proceso de decision de compra del consumidor de
la Generacion Z a la hora de adquirir una prenda de vestir; considerando también que el mercado
de prendas de vestir es uno de los mercados con mayor demanda en plataformas digitales y los

jévenes Z estan ingresando al mercado de consumo.

En el primer capitulo se tratard a profundidad la base tedrica y contextual de las dos
variables en cuestion: el marketing de contenidos y el proceso de decision de compra. ES en este
mismo capitulo donde se expone las justificaciones, el objetivo general, los objetivos

especificos, antecedentes e hipotesis.

En el segundo capitulo se encuentra la técnica, instrumento y estrategia utilizada para la
recoleccion de datos, asi como, el &mbito, la temporalidad, la unidad de estudio y el céalculo de

la muestra.

En el tercer capitulo se muestra la descripcion de toda la informacion obtenida teniendo

en cuenta lo que dicta el segundo capitulo.
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En el cuarto capitulo se presentan las conclusiones y se brindan recomendaciones que
seran de utilidad tanto para lectores como para emprendedores del rubro tratado a lo largo de la

investigacion.
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CAPITULO |
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1. PLANTEAMIENTO TEORICO

1.1. Enunciado del Problema

Marketing de contenidos y su relacién con el proceso de compra de prendas de vestir de

los jovenes de la generacion Z en Arequipa, 2023.
1.2. Descripcion del problema

El aporte en la economia del sector textil habia mostrado una tendencia negativa dado
que, la produccién disminuyé debido no solo a la caida en la demanda interna y externa sino
también al gran volumen de prendas importadas. La situacion empeoré durante la pandemia,
debido a las medidas restrictivas que ayudaron a frenar la propagacion del virus, las mismas que
disminuyeron el ingreso de los consumidores e hicieron que se paralice toda actividad
empresarial; es asi como, los mercados de consumo duradero, como el mercado de prendas de

vestir, se impactaron fuertemente. (CEPAL, 2020)

En la actualidad el sector Textil y Confecciones juega un papel importante dentro de la
economia peruana dado que, se manifiesta en la distribucién de empresas formales y la
generacion de empleo, por lo mismo es que es el actor principal de la generacion de
emprendimientos y creacion de puestos de trabajo. EI 66% de empresas formales del sector
pertenecen a la industria de Confecciones y el 34% a la industria Textil; el sector en cuestion
genera aproximadamente 317 mil empleos formales, aunque es preciso recalcar que el empleo
informal, en el 2020, era de 76%. Por otro lado, mas del 95% de las empresas del sector son
microempresas por lo que es notoria la importancia de esta industria en la generacion de nuevos
emprendimientos y esto se evidencia dado que, aunque en Limay Callao se encontraban, a 2019,
el 75% de las empresas formales del sector, al 2020 este porcentaje se redujo a 70% por lo que
se demuestra que estan surgiendo nuevos emprendimientos en otras regiones del Perd.
(Ministerio de la Produccién, 2022)

Por otro lado, la tecnologia tiene un progreso rapido, los métodos tradicionales no son
suficientes para atraer al nuevo tipo de consumidor por lo tanto las empresas estan apostando
por el marketing de contenidos, un conjunto de estrategias que buscan desarrollar y entregar

contenido a seguidores de una marca no solo con la finalidad de generar trafico sino, con la
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finalidad, de crear empatia e incluso discusiones en cuanto a las propuestas de la marca.

(Velazque -Cornejo & Hernéndez - Garcia, 2019)

Kotler (2013) Menciona en su libro “Fundamentos de Marketing” que la decision real a
la hora de realizar compras es parte de un proceso mas grande que consta de 5 etapas:
reconocimiento de la necesidad, busqueda de informacion, evaluacién de alternativas, decision
de compra y termina con la manera en la que se siente el consumidor tras haber realizado la
compra; asi pues, es importante que los mercaddlogos estén involucrados no solo en la decision

de compra sino, en todo el proceso de decision de compra. (Kotler & Armstrong, 2013)

En laactualidad, la Generacion Z es la generacion que estad impulsando la transformacion
digital en las empresas. Es preciso hacer hincapié en que la transformacién digital va mas alla
de solo atender a un consumidor digitalizado porque, se trata también de utilizar la tecnologia

para poder conectar con él. (Revista de estudios de juventud, 2016)

Un estudio realizado por IPSOS (2019) revela que la Generacién Z se entretiene cada
vez més a través de medios digitales: 41% usa YouTube, el 38% conversan por redes sociales,
el 34% escucha musica por medio de apps y el 33% conversa por WhatsApp. Asi también, el
estudio da a conocer que, a 2019, son aproximadamente 3.4 millones de peruanos, 13% del Per(
Urbano, quienes son parte de la Generacion Z. (IPSOS, 2019)

Por todo lo anterior es que, surge el interés de estudiar el comportamiento de los jovenes
Z frente al marketing de contenidos en el proceso de decision de compra de prendas de vestir
porque, en primer lugar, es evidente que la Generacién Z compra, consume informacion,
opiniones y consejos por medio de canales digitales que le permiten crear sus propias opiniones
y tomar decisiones de compra y, en el pasado nunca un canal habia tenido tanta fuerza para
viralizar una motivacién de compra e incluso para penalizar la adquisicién de un determinado
producto o servicio. Sin duda alguna, varias marcas se encuentran trabajando en su
transformacion digital, pero, también es cierto que es importante reconocer si sus esfuerzos
digitales les esta permitiendo generar una relacion auténtica y generar engagement con la
Generacion Z para que asi, estas marcas, puedan mantenerse en el tiempo y puedan seguir

generando empleo y asi finalmente, seguir contribuyendo con la economia peruana.
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1.2.1. Campo, areay linea
Campo: Ciencias Econémicas Administrativas
Area: Ingenieria Comercial
Linea: Marketing y ventas

1.2.2. Tipo de problema

La investigacion sera descriptiva — correlacional, es decir se busca
ampliar el conocimiento de las variables segun la teoria e informacion primaria
obtenida de las encuestas; y es correlacional, debido al analisis de la asociacion

que presenten ambas variables de estudio (Bernal, 2010).

1.2.3. Variables
a. Analisis de Variables:

e Variable Dependiente: El proceso de decision de compra se inicia antes
de la compra real y continua después de la misma; este proceso engloba 5
etapas: reconocimiento de la necesidad, evaluacion de alternativas, decision

de compra y comportamiento post compra (Kotler & Armstrong, 2013).

e Variable Independiente: ElI marketing de contenidos es la creacion,
publicacién y distribucién de contenido de valor e interés que busca la
comunicacion con clientes y comunidad de usuarios con la finalidad de crear

mejores relaciones (Ramos, 2016).
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1.2.4. Operacionalizacion de variables

Tabla 1
Operacionalizacion de la variable independiente

Variable independiente:

Variable  Dimensiones Indicadores Nro. De Nivel de

items  medicién
Marketing  Tipo de Frecuencia de publicacion de videos en RR.SS. 1-4 Ordinal
de contenido Frecuencia de compra tras ver un video del producto.

Frecuencia con la que una publicacién motivo seguir a la

marca en RR.SS.

Frecuencia con la que se comparte informacidén relevante

sobre el producto.
Plataformas Frecuencia con la que la marca te invita a visitar su pagina  §5-11
digitales web 0 RR.SS. - - -

Frecuencia con la que la pagina web es amigable y fécil de

usar.

Frecuencia de compra via pagina web.

Frecuencia con la que se considera que la marca se

encuentra activa en RR.SS.

Frecuencia con la que la marca comparte informacién en

RR.SS. necesaria para realizar una compra.
Publicidad y  Frecuencia con la que una publicacion en RR.SS llevo a 12 - 17
promocion realizar una compra.

Frecuencia con la que conoce a la marca por medio de

pautas publicitarias.

Frecuencia con la que un anuncio en RR.SS motivo a

realizar una compra.

Frecuencia con la que se conoce una marca por medio de un

influenciador.

Frecuencia con la que un influenciador genera confianza por

el producto.

Frecuencia de adquisicion tras recomendacion de un

influencer.
Nota: En la tabla se presenta la Operacionalizacion de variables. Adaptacion propia elaborada a base del presente
estudio, 2023.

contenidos
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Tabla 2
Operacionalizacion de la variable dependiente

Variable dependiente:
Variable Dimensiones Indicadores Nro.de Nivel de
items  medicion

Proceso de Reconocimient Porcentaje de reconocimiento por parte de la Generacion 1-3 Ordinal
decisién o de necesidad  Z de lo que es el marketing de contenidos.

Frecuencia con la que una fotografia o video causaron

interés por adquirir una prenda de vestir.

Frecuencia con la que consejos o tips de moda causaron

interés por adquirir una prenda de vestir.
Busqueda de Valoracidn de la publicacion del desempefio de los 4-8
informacién trabajadores para el funcionamiento de la marca.

Valoracion de recomendaciones de la marca en RR.SS.

Valoracién del contenido de las publicaciones realizadas

por la marca en RR.SS.
Evaluacion de  Valoracion de la comunicacion de la marca con clientesy  9-11

de compra

alternativas consumidores.

Valoracién de interaccién entre influenciadores y la

marca.
Decision de Valorizacion del contenido visual de RR.SS. de marcas 12-14
compra de prendas de vestir.

Valorizacion de la accion de apoyo social de una marca
de prendas de vestir.
Valorizacion del feedback de clientes en RR.SS.
Accion de Valoracién de informacion del procedimiento de compra  15- 17
Compra online.
Valorizacion de la diversidad de medios de pago que
ofrece una marca de prendas de vestir.
Valorizacion de la seguridad de los medios de pago que
ofrece una marca de prendas de vestir.
Post- compra Valoracién de la comunicacion post compra acerca de 18-23
tendencias de moda por parte de la marca.
Valoracion de propuestas de outfits que publica la marca
en RR.SS.
Valoracién de la promocidn de descuentos en RR.SS. que
brinda la marca.
Valoracién de promocion de la existencia de acumulacion
de puntos para obtener futuros descuentos.
Valoracién de la buena experiencia de la marca tras
realizar una compra.
Nota: En la tabla se presenta la Operacionalizacion de variables. Adaptacion propia elaborada a base del presente
estudio, 2023.
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1.2.5. Matriz de consistencia

Tabla 3

Matriz de consistencia
Preguntas de investigacion Obijetivos de la investigacion Hipétesis Variables  Dimensiones
Pregunta General Objetivo General Variable Independiente

Dado que, la - -
¢Cual es la relacion entre el Determinar la relacién entre el estrategia de Marketing  Tipo d(-a
marketing de contenidos y el marketing de contenidos y el marketing de de . contenido
proceso de compra de prendas de  proceso de compra de prendas de  contenido es una contenidos P_IaFaformas
vestir de los jovenes de la vestir de los jovenes de la estrategia que genera d'g't‘j’“?s
generacion Z en Arequipa al generacion Z en Arequipa al trafico, crea empatia PUbI'C'qé}d y
promocion

20237

Preguntas especificas

2023.

Objetivos especificos

e ;Cudl es larelacion entre

la dimensién tipo de
contenido y la dimensién
reconocimiento de
necesidad, a la hora de
adquirir una prenda de
vestir en los jovenes de
la generacion Z en

1. Determinar la relacion entre
la dimensién tipo de
contenido con la dimensién
reconocimiento de la
necesidad, a la hora de
adquirir una prenda de vestir
en los jovenes de la
generacion Z en Arequipa al

y discusiones en
torno a la propuesta
de la marca. Es
probable que exista
una relacién
significativa entre el
marketing de
contenidos y el
proceso de compra de
prendas de vestir de
los jovenes de la
generacion Z en

Arequipa al 2023? 2023. Arequipa al 2023 Variable Dependiente
¢ i,f(;lia:rl]eers];?é;e:?c;o;eentre 2. Determinar la relacion entre PrOt.:e.slo de  Reconocimie
ooy | gim o la dimensi6n plataformas decision de  nto de
(r::core;ocirz?enio dee S10 digitales con la dimensién compra ne,ce5|dad
necesidad, a la hora de post-compra,  1a hora de Eusqued?'de
N adquirir una prenda de vestir |nforma(?[on
adquirir una prenda de en los jévenes de la Evaluacion
vestir en los jovenes de . . de
. generacion Z en Arequipa al .
la generacion Z en 2023 alternativas
Arequipa al 2023? ' Decision de
3. Determinar la relacion entre compra
e ;Cual es larelacion entre la la dimension publicidad y Accion de
dimensién publicidad y promocion con la dimension compra

promocién con la dimensién
evaluacion de alternativas a
la hora de adquirir una
prenda de vestir en los
jévenes de la generacion Z
en Arequipa al 2023?

evaluacion de alternativas, a
la hora de adquirir una
prenda de vestir en los
jovenes de la generacion Z
en Arequipa al 2023.

Post- compra

Nota. En la tabla se observa la matriz de consistencia del presente trabajo de investigacion. Adaptacion propia en base a la

investigacion realizada 2023.
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1.2.6. Interrogantes basicas
1.2.6.1.Interrogante General

¢Cual es la relacion entre el marketing de contenidos y el proceso
de compra de prendas de vestir de los jovenes de la generacion Z en
Arequipa al 2023?

1.2.6.2.Interrogantes especificas

¢Cual es la relacion entre la dimensién tipo de contenido y la
dimension reconocimiento de necesidad, a la hora de adquirir una prenda

de vestir en los jovenes de la generacion Z en Arequipa al 2023?

¢COmo es la relacion entre la dimension plataformas digitales y la
dimension post-compra, a la hora de adquirir una prenda de vestir en los

jovenes de la generacion Z en Arequipa al 2023?

¢Cual es la relacion entre la dimension publicidad y promocion con
la dimension evaluacion de alternativas a la hora de adquirir una prenda de
vestir en los jovenes de la generacion Z en Arequipa al 2023?

1.3. Justificacion
1.3.1. Justificacion profesional

Se pretende aplicar conocimientos adquiridos en cursos llevados
durante la carrera profesional de Ingenieria Comercial, como Fundamentos de
marketing, Comportamiento del consumidor e Investigacion de mercados, que
permitieron desarrollar habilidades para aplicar diferentes estrategias de

marketing, las mismas que impulsan a las empresas a ser mas competitivas.
1.3.2. Justificacion teorica

La presente investigacion busca determinar si existe relacion entre el
marketing de contenidos y el proceso de compra de prendas de vestir de la
generacion Z ya que, en la actualidad es la generacion que esta ingresando al
mercado de consumo ademas de ser también la generacién con mayor tendencia

arealizar compras online. Asi mismo, los jovenes Z son altamente influenciados
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por redes sociales por lo que, constantemente emiten juicios acerca del
contenido compartido. Por otro lado, la presente investigacion servira como

referencia para futuras investigaciones.
1.3.3. Justificacion social

La presente investigacion busca contribuir a los emprendimientos
dandoles a conocer el contenido que la generacién que ingresa al mercado de
consumo, generacion Z, considera relevante. Con la informacion recogida los
emprendedores podran tomar mejores decisiones que les permitan crear y
fortalecer relaciones con su comunidad de usuarios para finalmente trascender
en el tiempo generando empleo y promoviendo la competitividad en el mercado

de prendas de vestir.
1.3.4. Justificacion préctica

Diferentes investigaciones han demostrado la relacion que existe entre
el marketing de contenidos y el proceso de decision de compra por lo que, los
emprendimientos deben considerar aquellas estrategias de marketing que
generan cambios innovadores en el proceso de compra tradicional, como el
marketing de contenidos, que les permitan crear un vinculo con los jovenes que
ingresan al mercado de consumo, jovenes Z, para que asi los emprendim ientos

puedan mantenerse en el tiempo.

2. OBJETIVOS

2.1. Objetivo general

Determinar la relacion entre el marketing de contenidos y el proceso de
compra de prendas de vestir de los jovenes de la generacion Z en Arequipa al
2023.

2.2. Objetivos especificos

Determinar la relacion entre la dimension tipo de contenido con la
dimension reconocimiento de la necesidad, a la hora de adquirir una prenda de

vestir en los jovenes de la generacion Z en Arequipa al 2023.
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Determinar la relacion entre la dimension plataformas digitales con la
dimensién post-compra, a la hora de adquirir una prenda de vestir en los jovenes

de la generacion Z en Arequipa al 2023.

Determinar la relacion entre la dimensién publicidad y promocion con
la dimension evaluacién de alternativas, a la hora de adquirir una prenda de

vestir en los jovenes de la generacion Z en Arequipa al 2023.
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3. MARCO TEORICO

3.1.Marco Conceptual
3.1.1. Marketing de contenidos

El marketing de contenidos se define como la creacion de contenido
de valor e interés para una comunidad de usuarios denominada publico
objetivo. El contenido generado, comparado con un anuncio publicitario,
no busca vender de forma directa, sino que, busca aportar conocimiento y
resolver dudas o problemas de los usuarios; entonces, el contenido
generado debe ser sumamente valioso para asi ganar la confianza de
clientes potenciales. En la actualidad el contenido es el rey. El contenido
habla de la marcay por lo tanto, el marketing de contenidos es la estrategia
que contribuye a la construccion de la misma ademas de lograr liderazgo e

impulsar la visibilidad del negocio en redes sociales (Ramos, 2016)

El contenido creado en busca de la fidelizacion de clientes debe
generarse en distintos formatos y canales de manera que, la publicacion
pueda realizarse en distintas redes sociales y aplicaciones de dispositivos
moviles. Es preciso resaltar que el marketing digital no puede desarrollarse
sin el marketing de contenidos dado que, este ultimo es parte de toda la

estrategia integral de los procesos de comunicacion online. (Ramos, 2016)

Segun Fernandez-Lores y de Garcillan Ldpez-Rua (2014)
actualmente los consumidores se han convertido en consumidores de
contenido y esta es una de las razones por las que la estrategia de marketing
de contenido se encuentra vigente, una estrategia que nace como la
respuesta a la exigencia de consumidores menos receptivos a la publicidad
tradicional. Las empresas se han dado cuenta que si quieren ser escuchadas
deben aportar valor afiadido y el marketing de contenidos les permite
hacerlo; ademas, esta estrategia de marketing es considerada como una
forma de comunicacion no intrusiva y poco agresiva dado que, el contenido
generado que aporta valor afiadido capta la atencion de consumidores

quienes son atraidos de manera organica.
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Como afirma Sanagustin (2013), cuando el contenido de una marca
logra que un usuario se sienta atraido, el usuario buscard la manera de

seguir la pista de la marca porque considera que su contenido es relevante.

Para Macid (2014) el marketing de contenidos se aleja de los
objetivos planteados por la publicidad tradicional. La estrategia de
marketing de contenidos no tiene como finalidad generar ventas al instante,
sino que, se preocupa por acercarse a clientes potenciales mostrandole
todos aquellos aspectos que realmente le interesan, buscando establecer
vinculos que trasciendan en el tiempo y estimular las ventas a mediano y

largo plazo.

El éxito de la aplicacion del marketing de contenidos se basa en la
creacion de contenido original y de calidad que sea difundido de manera
que se alcance el estado de viralidad tan deseado. En base a lo anterior es
que, tanto empresas como marcas deben preocuparse por destinar el tiempo
necesario en la creaciéon de piezas Unicas e inolvidables que no solo se
sumen al ruido caracteristico del entorno online. (Fernandez-Lores & de
Garcillan Lépez-Rua, 2014)

3.1.2.Creacion de contenidos

Segun Chirinos y Llazaka (2021) la creacion de contenido tiene
como finalidad brindar informacion relevante mediante la publicacion de
post, infografias, textos, audios y videos que generen, a la vez,
entretenimiento. La idea que engloba el concepto de Chirinos y Llazaka es
compartido también por Chinea (2021) quien también afirma que la
finalidad de crear contenidos es poder distribuirlos por medio de diversos

canales o plataformas digitales para Ilamar la atencion de los usuarios.

El contenido creado, al ser publicado en un sitio web o en redes
sociales, puede ser hallado por usuarios que estén buscando informacion
relacionada es por eso que, con la intencion de incrementar la visibilidad
del contenido, muchas empresas utilizan los principios del SEO (Search

Engine Optimization) dado que, les permite aparecer en los primeros
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resultados de busqueda que realizan los clientes potenciales. (Chinea,
2021)

La creacién de contenido de calidad y relevante requiere esfuerzo,
tiempo y un presupuesto definido. Los principales requisitos que debe
cumplir este tipo de contenido son: debe estar pensando en un puablico
especifico, debe tener un objetivo claro y concreto, debe tener credibilidad,
debe ser util y merecer ser compartido. Finalmente, la intension es que el
publico se sienta involucrado (engagement) y por lo tanto sienta confianza
incluso para convertirse en un difusor de contenidos, contribuyendo a una
mejor resonancia de la marca. (Fernandez-Lores & de Garcillan Lopez-
Rua, 2014)

Para el Instituto Nacional de Tecnologias Educativas y de
formacion del profesorado (INTEF, 2017) la creacién de contenidos es la
competencia de desarrollar, integrar, reelaborar contenido, realizar
producciones artisticas y contenido multimedia; ademas, la persona
encargada debe tener conocimiento sobre el derecho de autor (copyright) y

licencia de propiedad intelectual.

3.1.3. Tipo de contenidos

Fernandez-Lores y de Garcillan Lopez-Rua (2014) comentan que
no existe una clasificacion definitiva de contenidos y que se pueden
clasificar teniendo en cuenta diversos criterios como: de acuerdo a su
origen, creador, género, formato, objetivo, destinatario, precio, etc. Sin

embargo, los contenidos utilizados habitualmente serian los siguientes:
e Noticias y articulos
e Estudios e investigaciones
e Mejores practicas y recomendaciones

e Estadisticas y rankings
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e Infografias

e Guias

e Preguntas y respuestas frecuentes
e Fotografias

e Videos

e Andlisis comparativos

e Glosario de términos

e Resultados de encuestas

e Integracion y redistribucion de contenidos de terceros

(mashup)

Sin embargo, Chinea (2021) considera que la clasificacion de
contenido fundamental es por formatos. Es por eso que clasifica a los

contenidos de la siguiente manera:

a) Textos
o Articulos de blogs
Ebooks

Whitepapers
e Resefas
e Descripcion de productos o servicios
e Preguntas y respuestas
o Guias de usuario
b) Imagenes
e Fotografias
e Banners

e [lustraciones

Infografias
e GIF
e Memes

¢) Audios
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e Canciones

Podcast

Entrevistas

Audiolibros

Soundtracks

Notas de voz

3.1.4.Publicacion de contenidos

Para mejorar el alcance del contenido publicado en redes sociales
es importante mantener una presencia activa, sin embargo, se debe tener en
cuenta el dia y la hora que el contenido debe ser publicado, por lo que es
importante que antes de hacer una publicacion se considere si el publico
objetivo se encuentra o no conectado. Para tomar una decision mas acertada
se puede revisar el trafico en las distintas redes sociales que maneja la
empresa 0 negocio para que asi, se pueda publicar en horarios estratégicos
y se logre un mejor alcance. (Samsing, 2023)

Es importante tener en cuenta que cada red social tiene su propia
dinamica y esta influye en la frecuencia en la que se debe publicar para el
mensaje sea Vvisto por mas usuarios. Los especialistas explican que si se
desea lograr una mejor difusién en Social Media y construir una presencia
relevante es necesario conseguir el “Efecto bola de nieve”. Este efecto da
cuando una un usuario empatiza con una publicacion y finalmente la
comparte con sus contactos. (Skaf, 2021)

Ademas, de acuerdo con Macia (2014) para que un contenido pueda

viralizarse debe seguir el siguiente esquema.
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Figura 1
Como potenciar la viralidad de los contenidos

TARGET
INVOLUCRADO
(ENGAGEMENT)

CONTENIDOS

DE INTERES

Fuente: Macia Domene, 2014.

Nota. El esquema representa la secuencia que debe tener el contenido de

interés creado para que este sea viral.

3.1.5.Marketing de contenidos en Peru

La presencia del marketing de contenidos ha crecido del 2018 al
2021 considerablemente; en el 2018 empez6 con un 74% y al 2021 lleg6 a
un 90%. Son las empresas B2C, de los sectores de telecomunicaciones,
tecnologia, mineria, salud y hoteleria, quienes con frecuencia usan la
estrategia de marketing de contenidos. Ademas, se sabe que los contenidos
utilizados, distribuidos por sitios web, email y redes sociales (Facebook,
Instagram y YouTube), son imagenes, videos, articulos y eventos online;
los dos primeros mencionados son usados principalmente por empresas
B2C mientras que, las empresas B2B utilizan mas imagenes y articulos.
(Datum International, 2021)
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Figura 2
Comparativo del uso de marketing de contenidos del 2018 al 2021

2018
Slusa 74%

B2C 75%

s oo [

Ambas

Fuente: Datum International, 2021

Nota. La gréafica representa como el uso de marketing de contenidos ha ido creciendo en el Perd
con el pasar del tiempo. Son las empresas B2C las que con mas frecuencia han usado marketing

de contenidos en el 2021

Es cierto que la mayoria de las empresas invierte en métodos que
requieren ser pagados para asi poder atraer nuevos clientes, sin embargo,
la proporcién de empresas que no invierten en métodos pagados ha crecido
un 6% (de 15% a 21%). Por otro lado, se sabe que el contenido en banners,
medios impresos y prensa ha caido dado que, la pandemia y el
confinamiento han impulsado el uso de medios digitales y las empresas han
optado por apostar mas al uso de redes sociales. (Datum International,
2021)

El estudio “El estado de marketing de contenidos en el Pert 20217
(Datum, 2021) revela que la estrategia de marketing de contenidos y toda
accion que ha permitido Ilegar de manera personalizada a sus clientes han
tenido gran efectividad por lo mismo, es que las empresas, al 2021,
destinaron un 32% de su presupuesto en marketing y se piensa que este

porcentaje se incrementara en los préximos afos.

De acuerdo con el Reporte Global digital, publicado por We are
Social (2022), el nimero de habitantes en Per( es 33.52 millones de

personas de las cuales el 78.7% residen en zonas urbanas. Ademas, 21.89
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millones de personas estan conectadas a internet y 28.10 millones estan
activos en redes sociales de las cuales el 48.2% son mujeres y el 51.8% son

varones.

Facebook, es la red social que en un cuanto a trafico web tiene
mayor participacion (74%) a pesar de haber caido 17 puntos en
comparacion al 2021. El alcance de Facebook, por medio de anuncios
publicitarios es a 24.80 millones de usuarios, quienes representan el 74%
de la poblacion activa en redes sociales. Ademés de Facebook, hay otras
redes sociales que han tenido gran acogida en Peri como, por ejemplo:
Instagram, que crecid un 6% al 2022 vs el 2021 y cuenta con 8.90 millones
de usuarios que representan el 33.7% de los usuarios conectados a internet,
y Tik Tok, que su audiencia peruana representa el 55.6% de los usuarios de
internet de los cuales el 60.7% son mujeres y el 39.3% son varones. Por
otro lado, estan las cuentas como LinkedIn, usada por 6.80 millones de
personas y representa el 200.3% de la poblacion peruana y Twitter, usada
por 2.20 millones de personas que representan el 8.3% de la poblacion del
pais. (We are social, 2022)

En Perq, al 2022, la inversion realizada en publicidad digital esta
por encima de los 260 millones de ddlares, un 5% mas en comparacion con
el 2021. De la misma manera, la inversion programatica crecié un 15% y
esto sucede dado que la publicidad digital esta evolucionando en base a la
tecnologia y las tendencias de consumo. (IAB Peru, 2022)
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Figura 3
Inversién en Publicidad digital por categoria de cliente 2020 - 2022
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Nota. La gréafica representa la inversion en publicidad digital al 2022 de Perd. La misma que
supera los 260 millones de dolares, 5% mas en comparacion con el 2021. Este crecimiento fue
impulsado principalmente por el crecimiento en Search SEM (40%) que contrarresto la caida de

inversion en display/banners (28%).

3.1.6. Comportamiento del consumidor en el proceso de compra
3.1.6.1.Los modelos del comportamiento del consumidor

Cuando se habla de modelos del comportamiento del consumidor,
se habla de determinados comportamientos observados en un grupo de
clientes. Cada modelo tiene como finalidad responder una pregunta en
cierto momento dado que, explican el por qué y el cdmo los clientes toman

decisiones de compra. (Ortega, 2021)

Segun Ortega (2021) los modelos de comportamiento mas

populares son:
e Modelo econdmico del comportamiento del consumidor

Este modelo hace referencia a consumidores que desean obtener

mayores beneficios minimizando costes de manera que, se puede predecir
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el comportamiento del consumidor teniendo en cuenta el poder adquisitivo

y el precio de los productos de la competencia.
e Jerarquia de necesidades de Maslow

Este modelo propone que el comportamiento del consumidor se
centra en cubrir las necesidades basicas y aprendidas. Toma este hombre
de dado que, Maslow afirmaba que la accién de toda persona se basa en
satisfacer ciertas necesidades de nivel inferior para alcanzar necesidades

superiores.
e Modelo sociologico del comportamiento del consumidor

El modelo afirma que el patron de compra del consumidor se
encuentra influenciado por su rol en la sociedad; es decir, su
comportamiento de compra esta influencia por su cultura y personas con

las que se relaciona.
e Modelo psicoanalitico del comportamiento del consumidor

El modelo psicoanalitico afirma que, el comportamiento del
consumidor esta influenciado por la mente consciente e inconsciente y
tiene como base los tres niveles de conciencia propuestos por Simung
Freud: el id, el ego y el superego.

3.1.6.2.El comportamiento del consumidor en el sector de prendas de

vestir

El consumo de la moda es mas acelerado dado que, las preferencias
del consumidor pueden cambiar en poco tiempo es por eso que, las
empresas dedicadas a este rubro han tenido que adaptarse a esta forma de
consumo. (Diaz Rivadulla, 2019) Ademas, de acuerdo con Lipovetsky
(2004) es preciso hacer hincapié en que la industria de la moda se entreteja

entre una inmensa variedad de registros emocionales. (Lipovetsky, 2004)

Si bien es cierto que la moda es un fendmeno social, la razén por la
gue una persona crea y consume moda se basa en la forma en la que se

relaciona con la cultura material. Por lo anterior es que se considera que la
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moda se articula en base a tres realidades sociales: la realidad economica,
la realidad comunicativa y la cultural. Todas estas realidades nacen de la
estructura social del ser humano y por lo mismo tienen un fundamento
antropoldgico. Ademds, se encuentran relacionadas y son
interdependientes por lo que, al faltar una de ellas el sistema social de la

moda desapareceria.

Segun Torregrosa (2020) el deseo de realizar una compra puede
nacer con la intencién de cubrir una necesidad, sin embargo, con frecuente
que este deseo esté motivado por el valor intangible que el objeto
representa. Esto, teniendo en cuenta que el mundo de la moda es el valor
intangible incentivan el deseo de compra. Ademas, resalta que el consumo
de moda esta impulsado por una emocion y su dimension identitaria se
refuerza cuando la decision de compra atiende al significado del que se

apropia la persona a la hora de adquirir el producto.

Otra de las razones por las cuales las personas consumen moda es
porque mediante esta comunican significados dado que, se apropian del
valor social de la prensa en cuanto significa una marca, estilo de vida e

incluso una determinada posicion social. (Torregrosa, 2020)

Por otro lado, existen autores que ven el consumo de la moda como
un proceso de representacion y apropiacion de categorias colectivas de
identificacion social. Segin Simmel (1945) las personas tienden a imitar a
un determinado grupo y al hacerlo parece liberar de su responsabilidad
estética, moral es incluso encuentra probacion social. Bourdieu (1998)
afirma que es la posicion social es la que determina las decisiones de
consumo y para Baudrillard (1974) son los procesos de comunicacion los
determinantes sobre el significado social que adquieren los objetos; a este
conjunto de procesos el autor los denomina simulacro mediatico el cual
hace referencia a que el objeto otorga significado a la persona y no

viceversa.
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Sin embargo, Ruiz (2010) afirma que el consumidor en la
actualidad es un consumidor productivo, es decir, se apropia de la moda
para reinterpretar el significado de los objetos de manera que, pone a las
prendas de vestir en didlogo con su estilo de vida y es asi como, se

representa a si mismo y se presenta ante las demas personas.
3.1.6.2.1. Influencia de las redes sociales en el proceso de compra

Hoy en dia las redes sociales son una herramienta clave para toda
empresa ya que permite que los usuarios gocen de una mejor experiencia

en Ssus procesos de compra.

Segun Andina, “Cerca del 80% de peruanos compra online por
influencia de las redes sociales” esta nota resalta que ¢l consumidor actual
valora mucho realizar una compra online y sobre todo si tiene descuentos
y promociones. Redes sociales como Facebook e Instagram se han vuelto
la herramienta necesaria e importante para contactar directamente con los
usuarios. (Andina, 2023)

Cabe resaltar que las redes sociales son un escenario previo a la
decisién de compra ya que, mediante estas, los consumidores buscan
informacion y se ven atraidos por contenidos de valor que presenta la marca

y empresa.
3.1.6.2.2. Nuevo comportamiento en el proceso de compra

El comportamiento de compra del consumidor depende de los
factores culturales, sociales y personales, entre estos factores el que mas
influencia tiene, es el factor cultural dado que, es un determinante

fundamental de los deseos y comportamiento de las personas.

Cuando se habla de comportamiento de compra en base al factor
cultural, la idea se centra en que a nivel mundial todos las personas tienen
culturas diferentes por lo tanto, las ideas también son diferentes y esto
sucede porgue conforme las personas se van relacionando van mezclando

culturas, se van generando nuevas ideas Yy adquiriendo nuevos
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comportamientos y este, es un conjunto de razonas por las que las empresas
empiezan a disefiar diferentes estrategias de marketing para de esta forma
entrar un poco mas en la mente del consumidor, en donde los procesos
psicoldgicos se combinan con ciertas caracteristicas con la finalidad de
generar procesos de decision de compra y decisiones de compra. La
presente investigacion del comportamiento del consumidor se basa en: qué
compra, por qué compra, cudndo compra, donde compra y con qué
frecuencia compra. Con estas preguntas lo que se intenta es construir
modelos con descripciones simplificadas que caracterizan al consumidor,
permitiendo que las empresas se centren en buscar nuevas estrategias de
captacion y mejora es su sistema de produccion. (Delgado Estrada, Villacis
Aveiga, & Chavez Garcés, 2018)

Siguiendo con las teorias, Kotler y Armstrong (2012) mencionan

que existen tipos de comportamiento de compra y son los siguientes:
e Comportamiento de compra complejo

Son aquellos que por lo general estan siempre muy interesados en
realizar una compra sin importar el valor del producto. Este tipo de
consumidor tiene que aprender a informarse y tomar una mejor decision

basandose en las caracteristicas de la marca, categorias entre otros.
e Comportamiento de compra de reduce la disonancia

Este se presenta cuando los consumidores realizan comparaciones
entre marcas sin importar el valor del producto, son mucho més atentos a
los comentarios después de la compra, y se cuestionan si la compra
realizada es buena o no. Es por eso se preocupan porque las empresas
ofrezcan evidencias que ayuden a los consumidores a sentir mayor

confianza con sus elecciones.
e Comportamiento de compra habitual

Este se da en consumidores que adquieren un producto por la

influencia de los demas sin importar la marca ni el precio. Son poco
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observadores y muy continuos en sus compras. Por lo general no se
cuestionan si el producto y/o servicio es malo, ya que ellos solo escucharon

buenas referencias.
e Comportamiento de compra que busca variedad

Este comportamiento se refleja en los consumidores que buscan
variedad de marcas, no suelen conformarse con probar una sola marca, van
variando conforme se les acomode, este tipo de comportamiento resalta los
factores que conlleva tomar una decision, ya que buscan, analizan y actdan

antes de comprarlo y no solo es por instinto o necesidad.
3.1.6.3.Motivaciones del consumidor a la hora de comprar online

El consumidor actual, en su dia a dia busca motivarse con algo que
ve en redes sociales e incluso si lo escucha, cuando algun usuario quiere
realizar una compra lo primero que hace es ver sugerencia opiniones y

recomendaciones para ver si el producto es bueno o no.

Tras la pandemia los habitos de consumo han cambiado de manera
rotunda ya que el consumidor no solo busca un producto por la marca sino
por el mensaje que este puede transmitir o aportar a la sociedad. Ejemplo,
si una persona quiere vender plantas, lo primero que tiene que preguntarse
es, como las va a vender, que mensaje quiero dar con el producto, en este
caso lo que puede pasar es que, una planta represente el amor, la otra la
plata, de esta forma atraera clientes, porque las plantas transmiten una
energia y significado que da valor a ese producto. (Bolagay Villaroe &
Melo Mejia, 2021)

Con lo mencionado se da a entender que la principal motivacion de
un consumidor a la hora de comprar es el contenido de valor que una

empresa aporta a su marca.
3.1.6.4.Medios sociales digitales

La llegada de los medios sociales ha sido un elemento definitivo

para interconectar a una velocidad elevada con el mundo entero, por medio
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de este se puede ver perfiles de empresas comerciales, paginas, entre otros.
Ademas, es una herramienta que permite intercambiar contenido y a la vez
poder interactuar de manera muy directa con consumidores y empresas ya
que, se pueden emitir opiniones ante experiencias de compra y consumo

que son vistas por millones de usuarios. (Carrasco, 2017)
3.1.6.4.1. Uso de redes sociales por parte de las empresas y marcas

De acuerdo con estudios realizados por Ferran Giones y Irene
Mufioz la razén por la cual las empresas se animan a usar redes sociales
son: la promociodn de nuevos productos, el aumento del reconocimiento de
la marca y el aumento de la fidelizacién de los clientes. Ademas, que por
medio de estas las empresas expresan y las marcas expresan lo que el
consumidor quiere ver, de esta forma generan confianza y se muestran
transparentes frente a los usuarios haciendo que la interaccion sea clara 'y

eficaz.
3.1.6.4.2. Consumo de redes sociales por parte de los usuarios

El peruano (2023), basandose en un reciente estudio de IMS by
Aleph, realizado a 12350 usuarios, se observé que Peru es uno de los paises
maés interesado en los video juegos en linea, el cual obtiene alrededor del
60% de alcance a escala nacional.

Segun la infografia de Ipsos (2021) se hizo una encuesta entre
hombre y mujeres de 18 a 70 afios de los NSE ABCD del Pert Urbano para
identificar los usuarios frecuentes en internet. Por medio de este se
identifico que WhatsApp es la red social méas utilizada por el usuario y
como segundo lugar Facebook, con este resultado se puede hacer mencion
que las empresas que desean entrar al mercado se relaciones mejor con

estas apps para un buen entendimiento con el usuario.
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Figura 4
Redes sociales 2021
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Nota. La imagen representa la muestra de 794 hombres y mujeres entre

los 18 y 70 afios de los NSE ABCD que son usuarios de redes sociales,
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esta encuesta se realiz6 de manera online del 30 de agosto al 9 de

septiembre del afio 2021

3.1.7.La generacion Z y sus caracteristicas

Se denomina asi al grupo de personas que han nacido a partir de los
afios noventa hasta el 2009, una época en la que el mundo empez0 a
enfrentar grandes cambios en torno a la tecnologia, por ello, ésta
generacion estd marcada por el alto uso de los medios tecnoldgicos,
especialmente en lo que respecta a las redes sociales, poseen una facilidad
natural para el manejo de las TICS, herramienta que hace de ellos una

generacion bastante competente (Alvarez et al., 2019).

De hecho, Mejia y Acosta (2019) mencionan que la generacién Z
es aquella que esta muy marcada por el medio tecnoldgico y se encuentran
constantemente pendientes de los cambios y actualizaciones de tal
digitalizacion, se adaptan facilmente a las nuevas formas de comercio
digital, e incluso obligan a las empresas a ponerse a la vanguardia de la
tecnologia, pues demandan la mayoria de sus productos por linea, ademas
que representar la cuarta parte de la poblacién mundial, un publico bastante

atrayente para los negocios.

La generacion Z es pues, ese grupo de personas nacidas al final del
siglo XXy comienzos del siglo XXI, cuya vida marcada por la tecnologia
ha hecho que cobren un perspectiva diferente de la vida, ellos no buscan
ser jefes, sino mas bien, aprender constantemente nuevos conocimientos
con los que puedan aportar a la sociedad desde un sentido colaborativo; no
buscan un trabajo rigido bajo horarios inamovibles, sino que se sienten
atraidos por trabajos flexibles que les permite seguir aventurandose en otras
areas de la vida, de tal modo que logren interactuar y relacionarse con

distintos ambitos sociales (Vilanova, 2019).

Es importante resaltar que la generacion Z prioriza el buen
ambiente por encima del salario, ya que es una generacion que aspira y

prioriza el desarrollar su carrera profesional.
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3.1.7.1.Importancia de los jovenes Z

Los Jovenes Z se han vuelto la generacion méas observada y
estudiada por las empresa y expertos en marketing. Actualmente las marcas
muestran mayor interés por esta generacion ya que se les considera

“consumidores del futuro”.

Hoy en dia los jovenes z son importantes porque son la generacion
nacida en un mundo de globalizacién en el que la tecnologia determina el
comportamiento, es una generacion que se ha educado en un entorno

tecnoldgico por lo cual tienen la capacidad de adoptar nuevas tecnologias.

En base a las preguntas generadas por Sebastian G. Mouret (2016),
los jovenes Z responde, que no son una generacion que se conforma con lo
facil, siempre estdn buscando maneras de mejorar, ademas se consideran
una generacion que constantemente esta mejorando su educacion. Es por
esa razon que esta generacion hoy en dia es de interés para muchas

empresas.
3.1.7.2.La generacion Z y su comportamiento a la hora de comprar

La tecnologia a lo largo del tiempo ha ido evolucionando, por lo
que los consumidores adoptaron cambios en sus habitos de compra, para
de estar forma adaptarse a nuevas tendencias y necesidades, para algunas
generaciones este cambio ha sido poco confiable y de poco entendimiento.
Sin embargo, para la generacién Z es actualmente un cambio de mejora
para ellos mismo, ya que su uso diario se basa en la tecnologia presente del
dia a dia. Las decisiones de compra que toma esta generacion se basan en
la interaccion entre la recomendacion y el asesoramiento. Ademas, que
para los jovenes Z el producto es la experiencia, ya que para ellos es
importante sentir y activar sus emociones y de esta forma ellos puedan
compartir esas sensaciones por medio de las redes sociales, influenciando
a otros consumidores. Por lo que las marcas evalGan el comportamiento de
esta generacion para que de esta forma se puedan hacer mas visibles en

redes sociales (Vilanova, 2019).
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3.1.8.Relacidn entre el marketing de contenidos y decision de compra online

El marketing de contenidos tiene como fin persuadir al cliente, por
lo que, al llegar al consumidor este cumple la funcién de influencia en el
proceso de compra, esto funciona si el contenido realmente tiene el valor
esperado por el cliente. Este también es conocido como una estrategia que
atrae a nuevos usuarios generando confianza y creando una marca positiva.
Ademas, se hace enfoque que estas variables tienen un efecto positivo en

la mente del consumidor. (Huamani Valladolid & Solis Valqui, 2020)

Al aplicar la estrategia del marketing de contenidos, lo que se busca
es la atraccion de nuevos clientes, clientes que se fidelicen con la marca.
Por qué se dice que esta estrategia tiene relacion con la decision de compra,
porque para que los usuarios tomen una decision de compra evalGan varios
factores; precio, calidad y valor, ademas recomendaciones por otros
usuarios, esto con el fin de que se pueda tomar una decisién, sim embargo,
no es todo y es ahi donde entran las redes sociales que ayudan a que la
estrategia de marketing de contenidos funcione de manera correcta con los
usuarios online, las marcas que trabajan con redes sociales constantemente
estan al pendiente de que su contenido sea de mucho valor ya que al ser
una empresa con surgimiento en internet requiere de mas dedicacion para
llegar al publico. Es por ello, que hoy en dia esta estrategia tiene que ser
estudiada por los empresarios que tienen marcas en redes sociales, para su
reconocimiento e impulso de decision en los usuarios (Velazque Cornejo
& Hernéandez Gracia, 2019).

3.2. Revisién de antecedentes investigativos
3.2.1.Internacionales

Barrio (2017) “La influencia de los medios sociales digitales en el
consumo. La funcidn prescriptiva de los medios sociales en la decision de
compra de bebidas refrescantes en Espafia”. Universidad Complutense de

Madrid. Madrid - Espafa.
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El estudio realizado persigue el objetivo de identificar como los
medios sociales influyen a la hora de tomar decisiones en la compra y el
consumo de bebidas refrescantes; en consecuencia, el autor entrevisto a
responsables de comunicacion y marketing de las principales marcas de
bebidas refrescantes (Coca-Cola Company, Pepsico, Grupo Orangina).
Tras haber realizado las entrevistas y revisar informacion proporcionada
por las empresas, el autor llega a la conclusion que los formatos de
comunicacion en redes sociales son méas recordados comparados con los
mensajes convencionales difundidos en medios digitales fuera de redes
sociales. Ademas, demuestra también que existe un cambio en la industria
de bebidas refrescantes que es motivado por la influencia, principalmente,
de medios sociales dado que, a lo largo del estudio se ha evidenciado que
con el pasar de los afios el porcentaje de interaccion con publicidad digital
convencional es menor debido a la falta de personalizacion en las
campafias; por lo anterior es que los entrevistados dejaron saber que, habra
un incremento en la inversion de medios sociales, particularmente esta
inversion se enfocara en el marketing de contenidos porque es una
estrategia que permite a las empresas interactuar con los usuarios a través

de la relevancia del contenido.

Cuevaetal. (2021) “Marketing de contenidos y decision de compra
de los consumidores Generacion Z en Ecuador”. Universidad Técnica de

Manabi Ecuador. Manabi - Ecuador.

Sefialan que la investigacion tiene como objetivo determinar el
nivel de relacion que hay entre el Marketing de contenidos y la decision de
compra del consumidor de la Generacion Z en Ecuador. Como instrumento
principal utilizaron el cuestionario el mismo que fue aplicado a 385
personas. La investigacion concluye dando a conocer que el Marketing de
contenidos es una de las ramas mas poderosas del marketing actual, sobre
todo en estos tiempos donde la tecnologia y los medios digitales forman
parte del diario vivir de las personas; asi mismo, se da veracidad de la

relacion que existe entre el marketing de contenidos y la decision de
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compra del consumidor Z. Por lo anterior, es que los autores recomiendan
a las empresas la aplicacion de estrategias conjuntas con otras variantes del
Marketing como: Marketing digital, de influencias, social, entre otros, de
manera que las empresas no solo se preocupen en posicionarse en el
mercado fuera de redes sociales, sino que aprovechen estrategias de
marketing digital para la atraccion de nuevos clientes potenciales, ya que
se demostro la relacion positiva entre las estrategias propuestas y el proceso

de decision de compra.
3.2.2.Nacionales

Morales & Lopez-Mobilla (2020) “La influencia del marketing de
contenidos en la decisién de compra de mujeres en productos saludables de

Biomarkets en Lima”. Universidad de Piura. Lima - Perd.

El trabajo de investigacion persigue como principal objetivo,
determinar la influencia del marketing de contenidos en la decision de
compra de mujeres en productos saludables de Biomarkets en Lima. La
poblacion de mujeres estudiada tiene entre 25 y 55 afios, pertenece al NSE
A - B y son residentes de los distritos de Miraflores, San Isidro, San Borja,
Surco y La Molina. Esta poblacion se ve reflejada en una muestra de 384
mujeres, a las mismas a las que se les aplicé un cuestionario para conocer
su percepcion respecto a las actividades de marketing de contenidos de la
empresa. Luego de analizar los resultados, los autores concluyen afirmando
la relacion positiva media del marketing de contenidos, utilizado por los
Biomarkets en Lima, con el comportamiento de las mujeres a la hora de
realizar compras en sus tiendas preferidas. Por lo anterior, es que
recomiendan mejorar la experiencia de compra online, asi como, el servicio
post compra. Ademas, proponen crear comunidades online y aprovechar el
medio para difundir informacién que termine beneficiando la imagen de la
marca; asi también, proponen mejorar el sistema de segmentacién para que
asi, las pautas publicitarias puedan llegar a la audiencia adecuada y

finalmente mejorar el nimero de clientes potenciales.
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Calderon & Cuenca (2019) “Influencia del marketing de contenidos
en la decision de compra online de entradas para el cine, Lima -2019”.

Universidad Privada del Norte. Lima - Per.

El objetivo principal de la investigacion es determinar si existe
influencia del marketing de contenidos en la decision de compra online de
entradas para el cine. Para lograr el objetivo antes mencionado se hizo uso
de la encuesta, técnica con preguntas estructuradas que permitio recoger
informacion de 383 personas quienes representan a Lima Norte, Lima Sur,
Lima Este, Lima Antigua y Lima moderna. Tras haber aplicado la encuesta
y haber determinado la participacion del marketing de contenidos en cada
etapa del proceso de decision de compras del consumidor, los autores
llegan a la conclusién que el marketing de contenidos influye en el proceso
de decision de compras online de manera no intrusiva dado que, permite
que el cliente pase de una etapa a otra. Ademas, luego de haber analizado
los resultados, sugieren a empresarios de las cadenas de cines de Lima
metropolitana desarrollar contenido que despierte el interés de millennials

dado que, el contenido difundido no los atrae de manera significativa.

Allca (2020) “Marketing de contenidos y decision de compra en la
empresa Moda Leiva, La Victoria, 2020”. Universidad César Vallejo. Lima

- Peru.

El objetivo principal de la investigacion fue encontrar una relacion
significativa entre el marketing de contenidos y la decision de compra en
la empresa Moda Leiva. El instrumento empleado fue el cuestionario, el
mismo que se baso en una serie de interrogantes enfocadas a la poblacion
que representa el estudio. El cuestionario fue aplicado a 40 clientes que
realizaron compras por encima de los 100.00 soles en el mes de febrero;
tras analizar sus respuestas el autor llegd a la conclusion que existe relacion
significativa entre el marketing de contenidos y la decision de compra con
un coeficiente de correlacion Rho de Spearman de 0.739; por lo que, el

autor recomienda a Moda Leiva, con la intencién de mejorar la presencia
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en redes sociales y generar confianza en su publico objetivo, generar y
distribuir contenido por més redes sociales para cautivar y ampliar su actual

cartera de clientes, todo esto con la intencidon de incrementar las ventas.

Bazan & Ruiz (2021) “Marketing de contenidos en el proceso de
compra online de prendas de vestir en mujeres de 25 a 35 afios de Lima

Moderna”. Pontificia Universidad Catdlica del Pert. Lima -Perq.

Este estudio tuvo como objetivo analizar la relacion entre la
estrategia del marketing de contenidos y el proceso de compra online de
prendas de vestir en mujeres de 25 a 35 afios en Lima Moderna tomando
como base el modelo de Chaffley y Smith. Para lograr el objetivo
mencionado se hizo uso del cuestionario el cual fue realizado a 300
personas. Tras analizar sus respuestas los resultados obtenidos indican que
a la poblacion en cuestion le interesa el contenido acerca de tendencias de
modas, recomendaciones de outfits, tutoriales de look de prendas de vestir,
fotografias de looks, consejos y tips de moda en las plataformas digitales
que visitan. Ademas, dieron a conocer que valoran publicaciones en cuanto
a historia de la marca, proposito e inspiracién. Por otro lado, la generacion
estudiada, dejo saber que valora la evolucion de una marca emprendedora
que publica en sus redes sociales, asi como, valora ver infografia de moda
responsable de prendas de vestir. Por lo anterior es que se llega a la
conclusion que la estrategia del marketing de contenidos debe ser enfocada

directamente al publico objetivo, ofreciéndoles contenido de valor.

3.2.3.Locales

Magqui (2020) “Proceso de decision de compra de prendas de vestir
de las jovenes de 15 a 18 afios de la Generacion Z en la ciudad de

Arequipa”. Universidad la Salle. Arequipa - Perd.

El objetivo general de la investigacion es describir el proceso de
decision de compra de prendas de vestir de los jovenes de 15 a 18 afios de
la generacion Z. La investigacion relatay analiza todo el proceso de compra

de prendas de vestir que conlleva a tomar una decision en los jovenes Z a
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raiz de las influencias en Instagram. Para lograr el objetivo principal
planteado se utiliz6 como instrumento el cuestionario, el cual fue aplicado
a 381 jovenes de la ciudad de Arequipa; asi también, se entrevistd a dos
influencer reconocidas en el mundo de la moda. Con la informacién
recaudada es que se llegd a la conclusién que, la actitud del consumidor
hacia el contenido publicado sobre moda es favorable por lo que, la
intencion de compra pasa a ser un hecho casi seguro. Por otro lado, hacen
hincapié en que las y los influencers no solo son personas detras de la
pantalla si no que se dedican a crear contenido relevante y que llame la

atencion de los jovenes Z influencia asi en su proceso de toma de decision.

Serrano (2019) “Estrategias de Marketing y su impacto en la
decisién de compra de los consumidores de una empresa de productos
tecnologicos y multimedia”. Universidad Nacional de San Agustin.

Arequipa-Pera.

La tesis pretende conocer si las estrategias de marketing digital
generan impacto a la hora de tomar una decision de compra de los
consumidores de productos que estan en la gama tecnoldgica y audiovisual.
El instrumento usado fue el cuestionario, el mismo que se aplicd a 237
personas, quienes representaron la muestra del estudio. Los resultados
obtenidos permitieron concluir que las estrategias de marketing tienen
impacto a la hora de tomar decisiones de compra dado que, estan
implementadas con un enfoque actual del consumidor. Por otro lado, la
investigadora sugiere a las empresas anunciantes en Facebook, desarrollar
una estrategia de marca, es decir, dejar que los usuarios conozcan en
profundidad a la empresa, su historia y sus valores, a través de fotos, videos
y enlaces para finalmente trascender basandose en la generacion de mejores

relaciones entre la empresa y el cliente.
4. HIPOTESIS

Dado que, la estrategia de marketing de contenido es una estrategia que genera tréafico,

crea empatia y discusiones en torno a la propuesta de la marca (Velazquez - Cornejo &
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Hernandez - Garcia, 2019). Es probable que exista una relacién significativa entre el marketing
de contenidos y el proceso de compra de prendas de vestir de los jovenes de la generacion Z en
Arequipa al 2023.
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1. TECNICAS, INSTRUMENTOS Y MATERIALES DE VERIFICACION
1.1.Técnicas

Para la investigacion se va a utilizar como técnica la encuesta y como instrumento el

cuestionario aplicado a ambas variables de estudio.
1.2.Instrumentos

Para la primera variable, marketing de contenidos se adecud el cuestionario de Ldpez-
Mobilia (2020) titulado: La influencia del marketing de contenidos en la decision de compra de
mujeres en productos saludables de biomarkets en Lima, compuesto por 23 items y se redujo a
17 items, posee tres dimensiones: tipos de contenidos (4 items), plataformas digitales (7 items)

y publicacion y promocion (6 items).

Ficha Técnica del Instrumento de marketing de contenidos

Autor(es): Lopez-Mobilia
Universidad de procedencia: Universidad de Piura.
Pais: Peru.
Afio: 2020
Duracion aproximada de aplicacion: 8 minutos
Objetivo: Medir la variable marketing de contenidos.
Estructuracion: 3 dimensiones (17 items)
Escala: Likert
Participantes:
e Mujeres que pertenecen al NSE A y B que habitan en la zona 7, entre los 25 y 55
afios.
Significacion: contiene 3 dimensiones
e Tipos de contenidos (4 items)
e Plataformas digitales (7 items)
e Publicacién y promocién (6 items)
Escala que se asigna:
1 = Nunca
2 = Casi nunca
3 = Indiferente — neutro
4 = Casi siempre
5 = Siempre
Fuente: Lopez-Mobilia (2020)
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Para la segunda variable, proceso de compra, se adecu0 el cuestionario de Bazan y Ruiz
(2021) de la investigacion titulada: Marketing de contenidos en el proceso de compra online de
prendas de vestir en mujeres de 25 a 35 afios de Lima Moderna, el cual posee 30 items y se
redujo a 23 items, que se dividen en seis dimensiones: reconocimiento de necesidad (3 items),
busqueda de informacion (5 items), evaluacion de alternativas (3 items), decision de compra (3

items), accion de compra (3 items) y post- compra (6 items).

Ficha Técnica del Instrumento de proceso de compra

Autor(es): Bazan Zarate, Allison Ivett y Ruiz Molina, Julissa del Rosario
Universidad de procedencia: Pontificia Universidad Catolica del Peru
Pais: Peru
Afo: 2021
Duracion aproximada de aplicacion: 8 minutos
Objetivo: Medir la variable proceso de compra
Estructuracion: 6 dimensiones (23 items)
Escala: Likert
Participantes:
e Mujeres de 25 a 35 afios de Lima moderna
Significacion: contiene 6 dimensiones
e Reconocimiento de necesidad (3 items).

e Busqueda de informacion (5 items).
e Evaluacion de alternativas (3 items).
e Decision de compra (3 items)
e Accion de compra (3 items)
e Post- compra (6 items)

Escala que se asigna:

1 = Nunca

2 = Casi nunca

3 = Indiferente — neutro

4 = Casi siempre

5 = Siempre

Fuente: Bazan y Ruiz (2021)

Para ambas variables se va a utilizar la escala de Likert, donde 1 es nuncay 5 siempre.

Debido a la adecuacién de los cuestionarios, se calcul6 nuevamente el alfa de Cronbach

para ambas variables. Adicionalmente, es preciso recalcar que tanto la variable independiente

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM =&  DE SANTA MARIA

como la variable dependiente poseen confiabilidad; la primera por juicio de expertos y la

segunda con el célculo del coeficiente de alfa de Cronbach.

Tabla 4

Célculo del alfa de Cronbach de ambas variables

Confiabilidad de Marketing de Contenidos
Alfa de Cronbach

Escala 0,944
Confiabilidad de Proceso de decision de compra
Alfa de Cronbach
Escala 0,95

2. CAMPO DE VERIFICACION
2.1.Ambito

La investigacion se va a realizar en el departamento de Arequipa,
provincia de Arequipa, distritos de la ciudad metropolitana de Arequipa, dado

que aqui se encuentra la unidad de estudio.
2.2. Temporalidad

La investigacion se pretende culminar en un periodo de cuatro meses,

desde el mes de marzo al mes de junio del 2023.
2.3.Unidades de Estudio

La unidad de estudio la componen los jovenes pertenecientes a la

generacion Z de Arequipa metropolitana.
2.3.1.Poblacion

La poblacion estudiada estd compuesta por jovenes pertenecientes
a la Generacion Z del departamento de Arequipa, provincia de Arequipa.
De acuerdo con IPSOS (2019) esta generacion estd compuesta por los
nacidos entre los afios 1996 y 2010, siendo una poblacién aproximada de
151 225 habitantes seguin datos de GERESA (2022).
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2.3.2. Muestra

El método de muestreo sera el probabilistico aleatorio simple, dado

que cada elemento que compone la poblacion tendra la misma oportunidad

de participar en el estudio.

N.C. =

n= Zz*p*q*N 7=
eZ*(N_1)+ZZ*p*

q =

p:

[ n=| 245 | q=

Donde:

NC: Nivel de confianza

Z: Pardmetro

E: Error

p: Probabilidad de acierto

g: Probabilidad de desacierto

N: Pablacién

94%
1.88

6%
0.5
0.5
151225

Por lo tanto, la muestra esta conformada por 245 personas de la generacion

Z.

3. ESTRATEGIA DE RECOLECCION DE DATOS

La estrategia inicia con el disefio del cuestionario en los formularios de Google, para el

envio del link a los distintos dispositivos mdéviles de las personas objeto de estudio, las

puntuaciones seran almacenadas en una hoja Excel, para luego ser procesadas en el programa

estadistico SPSS versién 25.0.

En el programa se iniciara con la agrupacion visual de las dimensiones y variables en

niveles alto, medio y bajo, se generara las frecuencias con porcentajes de las preguntas de cada

variable para su analisis e interpretacion.
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Para la correlacion, se aplicara la prueba de normalidad para identificar que método de
correlacion utilizar: Spearman o Pearson y con ello, conocer el grado de asociacion que

presentan las variables y dimensiones.
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1. RESULTADOS DESCRIPTIVOS
1.1. Datos de control

Figura 5
Ocupacién actual

=

%

= Estudio = Trabajo

= Estudio y trabajo = Ninguna de las anteriores

Nota. Datos obtenidos del procesamiento en el programa SPSS versién 25.0.

Se observa que el 64.9% de los encuestados solo estudian, el 21.6% estudian y trabajan,

solo 12.7% trabajan y, por ultimo, el 0.8% respondieron que no estudian ni trabajan.

Figura 6
Edad

11.8

L |/

m De 11 a 14 afios = De 15 a 18 afios
= De 19 a 22 afios = De 23 a 24 afios

Nota. Datos obtenidos del procesamiento en el programa SPSS versién 25.0.
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El grafico muestra que un 37.6% de los encuestados se encuentra en el rango de edades
comprendido entre los 15 y los 18 afios. El 29,4% representa a las personas entre 19 y 22 afios.
Los jovenes entre 23 y 24 afios son el 21.2% de encuestados y solo un 11,8% corresponde a

personas que tienen entre 11 y 14 afios.

Figura7
Distrito en el que viven

Paucarpata EE—————— ]|/ 3
Cerro Colorado n——— |3 1
Arequipa EEE—— ]2 7
Miraflores EE—————— 1] 4
Jose Luis Bustamante y Rivero ——— O 3
Cayma e 7 3
Yanahuara m——— .0
Alto Selva alegre T ——— (.0
Mariano Melgar m——— (. 1
Socabaya m— 4 1
Sachaca mmm 20
Jacobo Hunter mmmm 2.0
Characato mm 1.2
Tiabaya = 0.8
Yura ® 0.4
Uchumayo ® 0.4
Sabandia ® 0.4

0.0 5.0 10.0 15.0

Nota. Datos obtenidos del procesamiento en el programa SPSS version 25.0.

En el grafico, se aprecia principalmente que el 14.3% de encuestados reside en
Paucarpata, mientras que un 13.1% vive en Cerro Colorado, y un 12.7% en el distrito de

Arequipa (Cercado).
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Figura 8
Frecuencia de compras de prendas de vestir a traves de sitios web/tiendas virtuales

Siempre |l 4.1
casi siempre | NN 15.1
indiferente - neutro || NG 18.4
casinunca |GG /.1
Nunca [N 5.4

0.0 10.0 20.0 30.0 40.0 50.0

Nota. Datos obtenidos del procesamiento en el programa SPSS versién 25.0.

En el grafico se observa principalmente que el 38.4% de encuestados nunca compra
prendas de vestir a traves de sitios web o tiendas virtuales, el 24.1% casi nunca lo hace; pero
45stén45 un 15.1% que casi siempre usa los canales mencionados anteriormente, para adquirir

alguna prenda de vestir.
Figura 9
Frecuencia de compra de prendas de vestir a travées de catalogos virtuales
Siempre 1M 2.9
casi siempre [ 6.1
indiferente - neutro | NN 20.0
Casi nunca NG 257
Nunca N /45.3

0.0 10.0 20.0 30.0 40.0 50.0

Nota. Datos obtenidos del procesamiento en el programa SPSS version 25.0.
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El gréfico, principalmente, muestra que el 45.3% de jovenes Z encuestados nunca han
comprado prendas de vestir haciendo uso de catalogos virtuales. El 25.7% utilizan este canal
con baja frecuencia y solo el 2.9% siempre lo hace.

Figura 10
Frecuencia de compra de prendas de vestir a través de Redes Sociales

Siempre == 3.3
casi siempre I 12.7
indiferente - neutro T 19.2
Casi nunca NN 233

Nunca IS 41.6

0.0 10.0 20.0 30.0 40.0 50.0

Nota. Datos obtenidos del procesamiento en el programa SPSS version 25.0.

La grafica muestra principalmente que el 41.6% de personas encuestadas nunca
utilizaron las Redes Sociales como canal para adquirir prendas de vestir. El 23.3%, las utilizan
escasamente y solo el 3.3.%, adquieren prendas de vestir, siempre por medio de Redes Sociales.

Figura 11
Frecuencia de compra de prendas de vestir

Siempre E———— O 38
casi siempre EEEE——— 1.8
indiferente - neutro T 0/
Casi nunca N )7 S
Nunca N )5 7

00 50 100 150 20.0 250 30.0

Nota. Datos obtenidos del procesamiento en el programa SPSS versién 25.0.

Se muestra en la gréfica, principalmente, que el 25.7% de jovenes encuestados compran
prendas de vestir mensualmente; el 27.8%, cada dos meses y el 24.9%, de los jovenes Z, cada
seis meses.
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1.2. Generales por items

Tabla 5
Variable marketing de contenidos

Nunca Casinunca  Indiferente Casi Siempre
— neutro siempre
f % f % f % f % f %
Tipode  Considero que las marcas 15 6,1% 34 139% 74 302% 64 26,1% 58 23,7%

contenido  de prendas de vestir

publican constantemente

videos en sus redes

sociales.

He realizado alguna 80 32,7% 59 241% 47 192% 44 180% 15 6,1%

compra luego de ver el

video de un producto en

las plataformas de marcas

de prendas de vestir.

Las imagenes que 46 188% 42 171% 55 224% 74 302% 28 11,4%

comparte la empresa me

motivaron a seguir/darle

Me Gusta a su pagina de

Facebook o cuenta de

Instagram

Las marcas de prendas de 18 73% 52 212% 82 335% 68 278% 25 10,2%

vestir brindan

informacion relevante

sobre el producto

mediante el uso de

infografias

(imégenes/fotos con

texto)
Plataform Lasmarcas de prendasde 31 12,7% 22 9,0% 70 286% 79 322% 43 17,6%
as digitales  vestir te invitan a visitar

su pagina web mediante

Instagram y/o Facebook

He realizado alguna 74  30,2% 47 192% 50 204% 52 212% 22 9,0%

compra mediante la

pagina web de una marca

de prendas de vestir.

Las marcas de prendasde 23 94% 28 114% 83 339% 80 32,7% 31 12,7%

vestir que tienen pagina

web se preocupan porque

esta sea amigable y facil

de usar.

Considero que lasmarcas 23 94% 29 118% 82 335% 71 290% 40 16,3%

de prendas de vestir se

encuentran activas en su

cuenta de Instagram
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Las marcas de prendasde 23 94% 43 176% 83 339% 77 314% 19 7,8%
vestir comparten mediante

Instagram la informacion

necesaria para realizar

una compra.

Considero que las marcas 26 106% 63 257% 86 351% 51 208% 19 7,8%
de prendas de vestir se

encuentran activas en su

cuenta de Facebook.

Las marcas de prendasde 26 10,6% 57 233% 89 36,3% 58 237% 15 6,1%
vestir comparten mediante

Facebook la informacion

necesaria para realizar

una compra.
Publicidad La publicacion vista en 55 224% 44 180% 63 257% 67 273% 16 6,5%
y Instagram o Facebook de

promocién una marca de prendas de
vestir me incentivo a
realizar una compra.
Conoci varias marcas de 28 114% 41 16,7% 67 273% 77 314% 32 131%
prendas de vestir gracias a
las pautas publicitarias
(ads) de Instagram o
Facebook.
Ver un anuncio sobre los 47  192% 42 171% 73 298% 59 241% 24 9,8%
productos de marcas de
prendas de vestir, en redes
sociales, me motivo a
realizar una compra.
He llegado a conocer 41 16,7% 51 208% 69 282% 52 212% 32 13,1%
marcas de prendas de
vestir gracias a
influenciadores.
He adquirido un producto 81 33,1% 53 216% 51 208% 44 180% 16 65%
de una marca de prendas
de vestir luego de ver que
un influenciador de mi
agrado lo consumidé.
Siento mayor confianzaal 68 278% 55 224% 61 249% 42 171% 19 7,8%
comprar prendas de vestir
de una marca que es
impulsada por un
influenciador.

Nota. Datos obtenidos del procesamiento en el programa SPSS version 25.0.
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1.2.1. Tipo De Contenido

Figura 12
Tipo de Contenido
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Nota. Datos obtenidos del procesamiento en el programa SPSS version 25.0.

Es evidente que las Redes Sociales juegan un papel importante en el comercio
electronico. Por esta razdn, resulta llamativo que un 30.2% de los encuestados de la generacion
en cuestion no muestre un interés significativo por las publicaciones diarias de marcas de
prendas de vestir. Sin embargo, al mismo tiempo, otro 30.2% de jovenes Z si se siente motivados
e inspirados por este tipo de publicaciones, dado que esta actla activamente con ellas dejando
un “Me gusta” o siguiendo las paginas. Por otro lado, un 32.7% de los encuestados ain no ha
dado el paso de realizar una compra después de ver videos o imagenes de productos, lo que
sugiere que el contenido entregado podria requerir un ajuste para atraer a este segmento de

mercado.
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1.2.2.Plataformas Digitales

Figura 13
Plataformas Digitales
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Nota. Datos obtenidos del procesamiento en el programa SPSS version 25.0.

A través de las plataformas digitales, es notorio que el 32.2% de la Generacion Z
encuestada recibe con frecuencia invitaciones de empresas de moda para visitar sus sitios web
y redes sociales. No obstante, es crucial enfatizar que, a pesar de estas invitaciones, las paginas
web de las marcas de prendas de vestir no tienen un impacto significativo en el proceso de
compra, ya que un 30.2% de los encuestados nunca realiza compras a través de los medios en
cuestion. Ademas, es relevante destacar que un 25.7% de los encuestados sostiene que casi
nunca perciben un alto nivel de actividad en las redes sociales, especialmente en Facebook. Por
otro lado, un considerable 36,3% muestra indiferencia hacia la actividad en las redes, ya que
consideran que las empresas de prendas de vestir publican la informacion necesaria en sus
perfiles, lo que sugiere una variedad de percepciones entre los jovenes de la Generacion Z con
respecto a la presencia y la utilidad de las redes sociales en el contexto de la moday las prendas

de vestir.
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1.2.3.Publicidad Y Promocion

Figura 14
Publicidad y Promocion
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Nota. Datos obtenidos del procesamiento en el programa SPSS version 25.0.

Es evidente que el 27.3% de los encuestados a menudo se siente motivado a realizar
compras al ver publicaciones en Facebook o Instagram, lo que subraya el poder de estas redes
para estimular las compras y aumentar la visibilidad de las marcas, ya que el 31.4% de las
personas encuestadas suele conocer marcas a través de estas plataformas. Sin embargo, es
esencial destacar que, a pesar de las recomendaciones de los influencers, la Generacién Z no se
ve particularmente influenciada por ellos, ya que un 33.1% rara vez o nunca ha comprado
prendas de vestir a través de sus recomendaciones. Lo mismo ocurre con la confianza en las
compras, ya que el 27.8% casi nunca se siente seguro al adquirir prendas de vestir de una marca

promovida por un influenciador.
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1.3. Generales por items

Tabla 6
Variable proceso de decisidén de compra
Nunca Casinunca  Indiferente Casi Siempre
— neutro siempre
f % f % f % f % f %
Reconoci  Considero que el 16 6,5% 26 106% 60 245% 87 355% 56 22,9%
miento  marketing de contenido
de se define como la

necesidad creacion, publicacién y
distribucion de
contenido valioso y de
interés para los clientes y
comunidad de usuarios
digitales.
Los videos o fotografias 27 110% 29 118% 73 298% 76 31,0% 40 16,3%
de alguna marca de
prendas de vestir en
redes sociales
despertaron mi interés
por adquirir alguna
prenda de vestir.
Los consejos o tips de 35 143% 36 14,7% 77 314% 65 265% 32 13,1%
moda de una marca de
prendas de vestir en
redes sociales me dan
interés por alguna
prenda de vestir.

Busqued Ver contenidos del 32 131% 36 14,7% 82 335% 67 273% 28 11,4%

ade funcionamiento y
informaci trabajadores de la marca
on en formato video

despiertan mi interés por
alguna marca de prendas
de vestir
Valoro las tendencias de 32 131% 54 220% 66 269% 55 224% 38 155%
moda que publica la
marca de prendas de
vestir en redes sociales y
esto me anima a seguir
buscando informacion de
la misma.
Valoro las 28 11,4% 40 16,3% 83 339% 61 249% 33 135%
recomendaciones de
outfits que publica una
marca de prendas de
vestir en redes sociales
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para seguir buscando
informacién de la marca.

Valoro ver los mensajes 39 159% 28 114% 92 376% 57 233% 29 11,8%
de inspiracion que
publica una marca de
prendas de vestir en sus
redes sociales para
seguir buscando
informacién de la
misma.
Valoro la descripcion de 32 13,1% 36 14,7% 84 343% 57 233% 36 14,7%
las publicaciones en
redes sociales de marcas
de prendas de vestir para
continuar buscando
informacién.
Evaluaci Valoro los comentarios 24 98% 25 102% 70 28,6% 72 294% 54 22,0%
on de positivos, de clientes, en
alternativ  redes sociales para
as evaluar mis alternativas
de marcas de prendas de
vestir.
Valoro las respuestas de 27 11,0% 27 11,0% 72 294% 67 273% 52 212%
la marca frente a las
consultas de sus clientes
en redes sociales para
evaluar mis alternativas
de marcas de prendas de
vestir.
Valoro la interaccion de 39 159% 50 204% 78 318% 54 220% 24 9,8%
influenciadores con las
RR.SS de marcas de
prendas de vestir.
Decision  Valoro la buena 22 90% 25 102% 60 245% 75 30,6% 63 257%
de resolucion de las fotos y
compra videos de prendas de
vestir para evaluar mis
alternativas de marcas.
Valoro saber que la 32 131% 34 139% 88 359% 53 216% 38 155%
marca, comunique en
redes sociales, que
destina un % de su
ingreso a una accién
social para poder tomar
la decision de compra.
Valoro el feedback de 25 102% 29 118% 85 347% 64 261% 42 17,1%
compra de clientes en
redes sociales, tras
realizar una compra,
para tomar la decision de
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comprar un producto de
una determinada marca
prendas de vestir.

Accion  Valoro que la marca 24 98% 26 106% 82 335% 68 27,8% 45 184%
de comunigue en redes
compra  sociales acerca del
procedimiento de
compra online para
adquirir una prenda de
vestir.
Valoro que la marca 23 94% 23 94% 68 278% 67 273% 64 26,1%
comunigue en redes
sociales acerca de la
seguridad de los medios
de pago para adquirir
una prenda de vestir.
Valoro que la marca, 23 94% 18 73% 53 216% 69 282% 82 335%
cuente con diversas
formas de realizar el
pago de la prenda de
vestir que deseo adquirir.
Post Valoro las tendencias de 32 131% 35 143% 72 294% 60 245% 46 18,8%
compra moda que me envia la
marca para seguir
comprando prendas de
vestir de la misma
marca.
Valoro la informacion 25 10,2% 33 135% 77 314% 69 282% 41 16,7%
sobre moda responsable
que me envia la marca
para seguir comprando
prendas de vestir de la
misma marca.
Valoro los tutoriales de 34 139% 32 131% 76 31,0% 66 269% 37 151%
outfits que publica la
marca en redes sociales
para animarme a seguir
comprando prendas de
vestir de la misma
marca.
Valoro los 16 65% 22 90% 61 249% 71 290% 75 30,6%
reconocimientos /
descuentos que me
brinda la marca por
eventos especiales como
> pavidad’’ o
“cumpleafios’” para
seguir comprando
prendas de vestir.
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Valoro el sistema de 22 9,0% 27 110%% 71 290% 75 30,6% 50 20,4%
acumulacion de puntos

gue me brinda la marca

para seguir comprando

prendas de vestir.

Una buena experiencia 23 94% 28 114% 57 233% 76 31,0% 61 24,9%
con una marca de

prendas genera en mi

seguir interactuando

mediante consultas y

shares el contenido que

la marca ofrece.

Nota. Datos obtenidos del procesamiento en el programa SPSS version 25.0.
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1.3.1.Reconocimiento de necesidad

Figura 15
Reconocimiento de Necesidad
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Nota. Datos obtenidos del procesamiento en el programa SPSS version 25.0.

El 35.5% de jovenes encuestados consideran que el marketing de contenidos se define
como la creacion, publicacion y distribucion de contenido valioso e interesante para los clientes
y comunidad de usuarios digitales. Por otro lado, las fotografias y videos publicados por una
marca de prendas de vestir despiertan casi siempre el interés del 31% de los encuestados en
adquirir alguno de sus productos. Ademas, es preciso resaltar que los tips de moda publicados
podrian no tener un gran impacto en el proceso de decision de compra; dado que, el 31.4% de
encuestados dejaron saber que se muestran indiferentes ante este tipo de contenido, el mismo
gue nunca y casi nunca impacta en el interes del 29% de encuestados a la hora de interesarse
por alguna prenda de vestir.
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1.3.2.Busqueda de informacién

Figura 16
Busqueda de Informacion
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Nota. Datos obtenidos del procesamiento en el programa SPSS version 25.0.

A la hora de buscar informacién de una determinada marca de prendas de vestir, el
27.3% y 11.4% de los encuestados, casi siempre y siempre respectivamente, dejaron saber que
videos del funcionamiento y trabajadores de la marca despiertan su interés por la misma;
mientras que, el 33.5% se muestran indiferentes a este tipo de contenido. Por otro lado, aunque
el 33.9% de encuestados se muestren indiferentes a recomendaciones de outfits, el 24.9% vy el
13.5%, casi siempre y siempre respectivamente, si valoran este tipo de recomendaciones. De
manera similar sucede con el valor que le dan a la descripcion de las publicaciones dado que, el
23.3% y el 14.7%, casi siempre y siempre respectivamente, las valoran, aunque un 34.3% se
muestra indiferente. Es preciso resaltar que las publicaciones con mensajes inspiradores podrian
no tener un gran impacto puesto que, el 37.6% de encuestados son indiferentes a este tipo de
contenido y el 27.3% nunca y casi nunca lo valoran.
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1.3.3.Evaluacion de alternativas

Figura 17
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Nota. Datos obtenidos del procesamiento en el programa SPSS version 25.0.

Al evaluar alternativas de marcas de prendas de vestir, el 29.4% de encuestados son
indiferentes a las respuestas de la marca a consultas de clientes; sin embargo, ese mismo
porcentaje de jovenes dejaron saber que valoran casi siempre los comentarios positivos de
clientes tras realizar una compra. Esto podria darse porque, es mas importante para los jovenes
Z la interaccion positiva de clientes; sin embargo, es importante hacer hincapié que la
interaccion de clientes influenciadores podria no impactar significativamente a la hora de
evaluar alternativas de compra dado que, el 31.8% de personas encuestadas son indiferentes a
la interaccion de un influencer en las Redes Sociales de una marca de prendas de vestir y, el

36.3% nunca y casi hunca valoran esta accion.
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1.3.4.Decision de compra

Figura 18
Decision de Compra
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Nota. Datos obtenidos del procesamiento en el programa SPSS versién 25.0.

Comunicar en redes sociales que un porcentaje de los ingresos de una marca de prendas
de vestir se utilizara para alguna accion social podria no impactar en la decision de compra ya
que, el 35.9% de encuestados es indiferente a este tipo de informacion. Por otro lado, aunque el
feedback de clientes le es indiferente al 34.7% de encuestados, el 26.1% casi siempre y, el 17.1%
siempre lo valoran. Asi también, el 30.6% de jovenes Z, en la etapa de decisién de compra,

valoran la buena resolucion de fotos y videos.
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1.3.5. Accién de comprar

Figura 19
Accion de Comprar
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Nota. Datos obtenidos del procesamiento en el programa SPSS version 25.0.

Tras haber decidido comprar una prenda de vestir el 30.6% y el 25.7% de los
encuestados, casi siempre y siempre respectivamente, si valoran que la marca comunique el
procedimiento de compra online; sin embargo, valoran mas que se comunique acerca de la
seguridad de los medios de pago que ofrecen y esto se evidencia cuando el 27.3% y 26.1%, casi
siempre y siempre respectivamente, valoran ese tipo de informacion. Ademas, el 33.5% valora
siempre las diversas formas de pago que pueda utilizar y a esa poblacion se le suma el 28.2%
que casi siempre valoran lo mismo dejando una diferencia pequefia con aquella poblacién que
no se ve influencia por ese tipo de informacion, es decir, informacion acerca de las diversas

formas de realizar el pago respectivo.
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1.3.6.Post compra

Figura 20
Post — Compra
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Nota. Datos obtenidos del procesamiento en el programa SPSS version 25.0.

Luego de haber realizado una compra de una marca de prendas de vestir es valorado por

el 29% y 30.6%, casi siempre y siempre respectivamente, reconocimientos y descuentos que

brinda la marca en eventos especiales. También se valora el sistema de acumulacién de puntos

para adquirir nuevas prendas, esta Ultima informacion la dejaron saber el 30.6% de encuestados

que estan casi siempre de acuerdo con este sistema y el 20.4% que siempre lo estan. En la etapa

post compra los jovenes Z felices, tras una buena experiencia, contintan interactuando e incluso

compartiendo el contenido de la marca, fueron 31% y 24.9% quienes casi siempre y siempre

respectivamente, tienen esta accion favorable para el posicionamiento de la marca de prendas

de vestir.
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1.4. Dimensiones y variables

Figura 21
Tipo de Contenido
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Nota. Datos obtenidos del procesamiento en el programa SPSS version 25.0.

Los resultados de la encuesta revelan que el 46.9% de los encuestados se encuentran en
un nivel medio, mientras que el 26.9% se encuentran en un nivel bajo y el 26.1% en un nivel
alto. Estos hallazgos sugieren que la percepcion de la calidad del contenido esta distribuida en

un rango diverso.

La calificacién del contenido parece estar influenciada por varios factores clave. En
primer lugar, un contenido efectivo debe tener un objetivo claro y concreto para captar la
atencion y el interés de la audiencia. La falta de un propdsito definido puede llevar a una

percepcion mas baja de su calidad.

Ademas, la credibilidad es un elemento fundamental en la percepcion del contenido. Los
consumidores desean informacion confiable y precisa, y si el contenido carece de esta calidad,
es méas probable que se califique como de nivel bajo (Fernandez-Lores & de Garcillan Lopez-
Rua, 2014).
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Figura 22
Plataformas Digitales

= Bajo = Medio = Alto

Nota. Datos obtenidos del procesamiento en el programa SPSS versién 25.0.

Es importante destacar que la transformacion digital no se limita Unicamente a estar al
tanto de las ultimas tecnologias, de hecho, el 59.2% de los encuestados se encuentran en un
nivel medio; esto quiere decir que comprender mas las plataformas digitales hace que estas sean
herramientas efectivas para conectarse con el consumidor que se encuentra en un entorno cada

vez mas digitalizado.

La transformacion digital se trata de adaptar y evolucionar las estrategias comerciales y
de comunicacion para satisfacer las necesidades y expectativas de un consumidor digitalizado.
Esto puede incluir la personalizacion de experiencias en linea, la optimizacion de la presencia
en redes sociales, la implementacion de comercio electronico eficiente y la utilizacion de datos
para tomar decisiones informadas. Es por eso que, probablemente, el 22.9% de los encuestados
se encuentran en un nivel alto lo que indica que estdn mas alineados con la idea de que la
transformacion digital implica una comprension profunda y efectiva de cémo utilizar las

plataformas digitales para conectarse con los consumidores. (Lara & Ortega)
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Figura 23
Publicidad y Promocion
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Nota. Datos obtenidos del procesamiento en el programa SPSS version 25.0.

El 36.3% de los encuestados de la generacién Z se encuentran en un nivel bajo en cuanto
a publicidad y promocién, esto podria darse por distintos motivos. Uno de ello podria estar
alineado a que la generacion Z es una generacion que ha crecido en un entorno digital saturado
de anuncios y promociones, y esto les ha causado mayor aversion hacia la publicidad tradicional

y mayor capacidad para identificar y evadir mensajes publicitarios intrusivos.

La generacion Z valora la autenticidad y la relevancia en la comunicacion de las marcas,
y a menudo busca experiencias de compra mas personalizadas y significativas. La publicidad
geneérica y las promociones no adaptadas a sus intereses suelen ser menos efectivas y, a veces,
incluso pueden generar rechazo. Ademas, el 44.9% de esta generacion encuestada se encuentra
en un nivel medio ya que tiende a confiar mas en las recomendaciones y opiniones de otros
consumidores que en los mensajes publicitarios de las marcas. Por lo tanto, las estrategias de
marketing que se basan en la colaboracion con influencers o en la generacion de contenido
generado por el usuario podria tener mayor impacto que los mensajes publicitarios. Aybar
Lindley et al, 2017
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Figura 24
Marketing de Contenidos
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Nota. Datos obtenidos del procesamiento en el programa SPSS version 25.0.

El 56,7% de los encuestados muestra un nivel medio en cuanto al marketing de
contenidos, con un 20% en un nivel alto y un 23,3% en un nivel bajo. Esto podria deberse a que
el marketing de contenidos es una estrategia atractiva para las empresas, ya que permite atraer
a los consumidores de manera efectiva. Aquellos en el nivel alto pueden comprender mejores
sus ventajas y aplicaciones, mientras que el nivel bajo podria reflejar una falta de familiaridad
con esta estrategia, lo que resalta la importancia de educar sobre sus beneficios en el &mbito

empresarial. Cueva Estrada et al, 2021.

Figura 25
Reconocimiento de la Necesidad
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Nota. Datos obtenidos del procesamiento en el programa SPSS version 25.0.
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Los resultados de la encuesta revelan que una parte significativa de la generacion
encuestada, concretamente el 20%, rara vez reconoce su necesidad principal y se deja influenciar
por otros factores. Por otro lado, un considerable 48.6% se encuentra en un punto medio, lo que
indica que aproximadamente la mitad de la poblacion encuestada valora y reconoce su necesidad
principal, evaluando alternativas. Ademas, un 31,4% representa a aquellos que si analizan
cuidadosamente su necesidad bésica. Estos hallazgos sugieren una variedad de enfoques en el
proceso de toma de decisiones de esta generacion, desde una menor conciencia de sus

necesidades hasta una evaluacion mas detenida de las mismas. Moreno Morillo et al. 2021

Figura 26
Busqueda de informacion

= Bajo = Medio = Alto

Nota. Datos obtenidos del procesamiento en el programa SPSS version 25.0.

El hecho de que el 49.4% de la generacion encuestada se encuentre en un nivel medio
en la etapa de busqueda de informacién puede explicarse por una tendencia cada vez mas comin
en la que los usuarios prefieren recibir alternativas y sugerencias de otras personas en lugar de
buscar informacién por si mismo. Esta actitud refleja una confianza en las opiniones y
recomendaciones de otros, lo que a menudo puede simplificar el proceso de toma de decisiones.
Sin embargo, es notable que el 36.3% aln continta buscando informacidn activa por su cuenta
en esta etapa, lo que indica una diversidad de enfoques en como esta generacion aborda la
busqueda de informacion antes de tomar decisiones. (Allca, 2020)
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Figura 27
Evaluacién de Alternativas

= Bajo = Medio = Alto

Nota. Datos obtenidos del procesamiento en el programa SPSS versién 25.0.

El 42.9% de los encuestados, en la etapa de evaluacion de alternativas, se muestran en
un nivel medio y el 36.3% en un nivel alto. Esto sucede porque son cada vez mas los usuarios
los que no creen en la publicidad realizada por la marca, sino que solo confian en las
recomendaciones y el contenido creado por personas reales. Ademas, es importante que las
recomendaciones positivas 67stén acompafiadas de respuestas que permitan fortalecer la
relacion de la marca con la audiencia. Si existen comentarios neutrales estos deben ser utilizados
como excusa para conversar con el cliente y si los comentarios son negativos, entonces, se debe
reconocer el problema, disculparse y resolverlo de manera que, esta oportunidad sea utilizada

para crear “detractores defensores”. (Echeverri, 2019)
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Figura 28
Decisién de Compra

= Bajo = Medio = Alto

Nota. Datos obtenidos del procesamiento en el programa SPSS versién 25.0.

Las personas encuestadas dejaron saber que, en la etapa de decision de compra, el 47.3%
se encuentran en un nivel medio y el 33.5% en un nivel alto. El sustento de la respuesta del
33.5% de jovenes se debe principalmente a que las imagenes de calidad son determinantes en la
decisién de compra dado que, son el principal factor de engagement y orientan al publico a
detenerse mas tiempo en la red social para asimilar el mensaje que la marca desea comunicar.
(Santander Post, 2021) En segundo lugar, casi siempre y siempre, deciden realizar la compra
por el feedback que visualizan en redes sociales y esto se debe a que el feedback es una accion
poderosa porque incrementa el nivel de satisfaccion de los clientes y por lo tanto son mas
propensos a defender a la marca; entonces, la posibilidad de atraer cliente nuevos incrementa.
(Higuerey, 2018)
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Figura 29
Accion de Compra

= Bajo = Medio = Alto

Nota. Datos obtenidos del procesamiento en el programa SPSS version 25.0.

Del total de encuestado el 37.6% se encuentran en un nivel medio mientras que el 46.1%
en un nivel alto. Esto se debe principalmente a que en la actualidad el cliente Z valora la
diversidad de canales de pago online que ofrece la marca de prendas de vestir porque esto les
permite realizar compras con mayor agilidad e incluso por un mayor monto. (AMVO MX, 2022)
En segundo lugar, las respuestas del 46.1% se respaldan puesto que, es importante que la marca
comunique la seguridad que existe con los medios de pago que emplea, indicando los protocolos

y medios de seguridad que emplea para evitar fraudes y ciberataques. (Pay Retailers, 2022)

Figura 30
Post — Compra

= Bajo = Medio = Alto

Nota. Datos obtenidos del procesamiento en el programa SPSS version 25.0.
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El 43.3% de jovenes encuestados se encuentran en un nivel medio mientras que el 41.6%
en un nivel alto de la dltima etapa del proceso de decision de compra, la post compra. Este
altimo porcentaje se encuentra respaldado por clientes Z que principalmente valoran lo que se
conoce como marketing estacional utilizado por las marcas en momentos claves en el afio. Estas
campanfias realizadas hacen que el cliente no quiera perder la oportunidad de adquirir un producto
determinado dado que, la marca estd ofreciendo los mejores descuentos; ademas, estas
campafias son aprovechadas para conseguir suscriptores nuevos porque la audiencia suele ser
mas accesible a cambio de descuentos. (Silva, 2023) En segundo lugar, se encuentra respaldado
por personas que valoran el sistema de acumulacion de puntos, el mismo que permite
recompensar al consumidor tras acciones que este haya realizado; cabe resaltar que este sistema,
con una planificacion adecuada, no requiere necesariamente una inversion fuerte y ofrece
buenas oportunidades de desarrollo. (Mancuzo, 2021)

Figura 31
Proceso de decision de Compra

= Bajo = Medio = Alto

Nota. Datos obtenidos del procesamiento en el programa SPSS versién 25.0.

El 48.6% de encuestados indican que se encuentran en un nivel medio; es decir, son
indiferentes a las distintas estrategias que podria usar una marca de prendas de vestir para ir
conquistandolo en el proceso de decision de compra de inicio a fin. Esto puede suceder
principalmente porque como indica Paredes (2020), cuando se trata de contenido en las Redes
Sociales, se prioriza la cantidad y muchas veces se deja de lado la calidad del contenido, que

ademas debe estar alineado a las necesidades e incluso expectativas del publico objetivo.
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2. RESULTADOS INFERENCIALES

2.1. Prueba de normalidad

Tabla 7
Prueba de Normalidad
Estadistico gl Sig.
Marketing de contenidos 0.043 245 ,200"
Proceso de decision de compra 0.073 245 0.003

Nota. Datos obtenidos del procesamiento en el programa SPSS versién 25.0.

Se emplea la prueba de kolmogorov para el analisis de normalidad, puesto que la muestra
tiene mas de 35 datos, en tal sentido, se analiza los grados de significancia, en ambas variables,
este no excede el 0.05 del valor esperado, por lo que se aprueba la hipotesis: "La muestra tiene
una distribucion no normal", por ello se procede al analisis inferencial con estadisticos no

paramétricos, empleando la correlacion de Spearman.
2.2. Correlacién general

Tabla 8
Correlacion general

Marketing de contenidos
Proceso de decision de compra Rho de Spearman 0.76
valor p <.001

Nota. Datos obtenidos del procesamiento en el programa SPSS versién 25.0.

Se observa que existe una correlacion significativa, positiva y fuerte (r=0,76, p< .001)
entre Proceso de decision de compra y Marketing de contenidos, esto puede darse porque el
marketing de contenidos sirve para atraer audiencia y hacer que estos se enamoren de lo que la
marca esta comunicando de manera que, el trafico que llegue a Redes Sociales se convierta en
lead. Ademaés, el contenido generado fideliza a los clientes actuales y esto repercute en los
comentarios y recomendaciones que realizan y, que hoy en dia se sabe es altamente valorado
por clientes y consumidores.
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2.3. Correlacion por dimensiones

Tabla 9
Matriz de Correlaciones entre dimensiones

Tipo de Plataformas Publicidad y

contenido digitales Promocién

Reconocimiento de Rho de 0.684 0.682 0.684
Necesidad Spearman

valor p <.001 <.001 <.001

Busqueda de informacion Rho de 0.604 0.619 0.669
Spearman

valor p <.001 <.001 <.001

Evaluacion de alternativas Rho de 0.575 0.573 0.669
Spearman

valor p <.001 <.001 <.001

Decisién de compra Rho de 0.598 0.598 0.644
Spearman

valor p <.001 <.001 <.001

Accién de compra Rho de 0.572 0.555 0.545
Spearman

valor p <.001 <.001 <.001

Post-Compra Rho de 0.603 0.621 0.624
Spearman

valor p <.001 <.001 <.001

Nota. Datos obtenidos del procesamiento en el programa SPSS version 25.0.

Se observa que existe una correlacion significativa, positiva y fuerte (r=0,684, p< .001)
entre Reconocimiento de Necesidad y Tipo de contenido, esto puede deberse a que el contenido
que publica una marca transmite un mensaje que le permite vincularse emocionalmente con sus
consumidores, demostrandoles que desean aportarle valor porque la marca tiene lo que el
consumidor estd buscando. Crear valor entorno a lo que se esta ofreciendo brinda mas de la

utilidad de algo porque crea toda una experiencia.

Se observa que existe una correlacién significativa, positiva y fuerte (r=0,621, p< .001)
entre Post-Compray Plataformas digitales, esto puede explicarse por la importancia del proceso
post-compra, que se centra en la fidelizacion del cliente. Dicho proceso se refleja de manera
destacada en las plataformas virtuales, ya que los consumidores utilizan estas plataformas para
compartir sus experiencias con respecto a los productos o servicios adquiridos. Esto convierte a

las plataformas digitales en un elemento estratégico para las empresas, ya que les brindan la
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oportunidad de gestionar y mejorar la experiencia post-compra, 1o que puede tener un impacto

significativo en la lealtad del cliente y en el éxito general de la empresa.

Se observa que existe una correlacién significativa, positiva y fuerte (r=0,669, p< .001)
entre Evaluacion de alternativas con Publicidad y Promocion, esta relacion puede explicarse por
el hecho de que cuanto mas una empresa invierte en publicidad y promocion, mas opciones y
alternativas ofrece al consumidor de la Generacién Z, asi mismo, esto hace que los consumidores
sean mas exigentes al evaluar esas alternativas. La publicidad y promocidn efectivas deben ser
lo suficientemente atractivas y convincentes para destacar en un mercado con multiples
opciones, lo que lleva a que los consumidores de la Generacion Z sean mas minuciosos en su

proceso de evaluacion antes de tomar una decision de compra.
2.4. Correlacion por items

Tabla 10
Matriz de Correlaciones entre items de la dimension tipo de contenido y la dimensién
reconocimiento de necesidad

Bl B2 B3

Al Rho de Spearman 0.438 0.338 0.23
valor p <.001 <.001 <.001
A2 Rho de Spearman 0.324 0.437 0.422
valor p <.001 <.001 <.001
A3 Rho de Spearman 0.42 0.593 0.579
valor p <.001 <.001 <.001

Ad Rho de Spearman 0.409 0.462 0.46
valor p <.001 <.001 <.001

Nota. A3= “Las imagenes que comparte la empresa me motivaron a seguir/darle Me Gusta a su
pagina de Facebook o cuenta de Instagram”, B2= “Los videos o fotografias de alguna marca de
prendas de vestir en redes sociales despertaron mi interés por adquirir alguna prenda de vestir”
y B3=“Los consejos o tips de moda de una marca de prendas de vestir en redes sociales me dan
interés por alguna prenda de vestir”. Datos obtenidos del procesamiento en el programa SPSS

version 25.0.

Comprar una prenda de vestir puede nacer con la intencién de cubrir cierta necesidad;
sin embargo, el valor intangible que el objeto representa termina siendo mas importante. De
acuerdo a lo anterior, es que imagenes y videos publicados por negocios de prendas de vestir

tienen una correlacion positiva con tendencia alta (r= 0.593, p<0.001) en los jovenes Z. Esto
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sucede porgue el marketing de contenidos es relevante en el proceso de comunicacion online,
hace que el consumidor se sienta involucrado y no es una forma de comunicacién intrusiva,
porque las publicaciones realizadas bajo el concepto de esta estrategia de marketing atraen

consumidores de manera organica.

Las prendas de vestir tienen un significado en el valor social de las personas y en los
altimos afios se han formado consumidores productivos, es decir consumidores que se han
apropiado de la moda para reinterpretar el significado de las prendas de vestir. Partiendo de lo
anterior es que los consejos y tips de moda, publicadas en redes sociales por marcas de prendas
de vestir, tienen una correlacion positiva con alta tendencia (r=0.579, p<0.001), lo cual indica
que existe influencia en las interacciones que tiene la generacion Z con la marca. En este sentido
es importante enfocarse en realizar piezas unicas e inolvidables para que las publicaciones que
se realicen no solo se sumen al ruido del mercado online en el que se encuentra el producto.
Tabla 11

Matriz de Correlaciones entre items de la dimension plataformas digitales y la dimension
post-compra

A5 A6 A7 A8 A9 A10 All

B18 Rho de 0536 0393 0.387 0417 0441 0302 0.338
Spearman

valor p <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001

B19 Rho de 0415 0379 0357 038 0372 0282 0.359
Spearman

valor p <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001

B20 Rho de 0475 0392 0383 0392 0319 0228 0.275
Spearman

valor p <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001

B21 Rho de 0466 0359 0474 0444 038 0273 0.294
Spearman

valor p <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001

B22 Rho de 0478 0411 0303 0377 0316 0291 0.323
Spearman

valor p <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001

B23 Rho de 0.441 0453 0412 0437 0359 0281 0.277
Spearman

valor p <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001

Nota. A5= “Las marcas de prendas de vestir te invitan a visitar su pagina web mediante
Instagram y/o Facebook”, B18= “Valoro las tendencias de moda que me envia la marca para
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seguir comprando prendas de vestir de la misma marca” y B22= “Valoro el sistema de
acumulacién de puntos que me brinda la marca para seguir comprando prendas de vestir”. Datos

obtenidos del procesamiento en el programa SPSS versién 25.0.

En la actualidad lo que el consumidor ve en redes sociales y lo que las marcas le
informan mediante ellas influye en sus motivaciones para comprar un producto. Es por eso que,
cuando una marca de prendas de vestir invita al cliente a seguir sus redes sociales es importante
que le brinde informacion que termine siendo parte de las motivaciones del cliente para que
finalmente se anime por comprar nuevamente una prenda de vestir del mismo negocio. En linea
a lo anterior, es que la correlacién es positiva moderada con tendencia alta (r=0.536, p<0.001)
entre invitar a un joven Z a seguir las redes sociales de una marca de prendas de vestir y las
tendencias que se le envia con la intencién de que compre nuevamente prendas de vestir del

mismo negocio.

En la era actual, las marcas de moda han logrado establecer una conexién directa con
la Generacion Z, permitiéndoles explorar sus paginas web, participar en redes sociales y utilizar
otros medios digitales. En este contexto, se destaca que los consumidores pertenecientes a la
Generacion Z muestran un especial interés y aprecio por los sistemas de promocion y programas
de acumulaciéon de puntos ofrecidos por estas marcas. Un dato revelador es que se ha
identificado una correlacion directa y moderada (r=0.478, p<0.001) entre la accion de invitar a
los jovenes de la Generacién Z a seguir las redes sociales de una marca de moda y la valoracion
que otorgan a los puntos acumulados. Esta valoracion influye significativamente en su decision
de continuar comprando prendas de vestir de la marca, delineando asi una relacion clave entre
lainteraccion en redes sociales y la percepcion de beneficios que impactan en el comportamiento
de compra.

Tabla 12

Matriz de Correlaciones entre items de la dimension publicidad y promocion con la dimension
evaluacion de alternativas

B9 B10 B11

Al2 Rho de Spearman 0.497 0.453 0.433
valor p <.001 <.001 <.001

Al3 Rho de Spearman 0.418 0.41 0.396
valor p <.001 <.001 <.001

Al4 Rho de Spearman 0.478 0.449 0.472
valor p <.001 <.001 <.001
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Al5 Rho de Spearman 0.453 0.495 0.568
valor p <.001 <.001 <.001
Al6 Rho de Spearman 0.341 0.412 0.561
valor p <.001 <.001 <.001
Al7 Rho de Spearman 0.399 0.469 0.605
valor p <.001 <.001 <.001

Nota. B11= “Valoro la interaccion de influenciadores con las RR. SS de marcas de prendas de
vestir”, A15= “He llegado a conocer marcas de prendas de vestir gracias a influenciadores” y
Al7=“Siento mayor confianza al comprar prendas de vestir de una marca que es impulsada por

un influenciador”. Datos obtenidos del procesamiento en el programa SPSS version 25.0.

En la actualidad, la interaccion entre los influencers y la Generacion Z a través de las redes
sociales ha alcanzado un nivel significativo. Se destaca que los jovenes de la Generacion Z
valoran enormemente esta interaccion, ya que no solo fortalece su conexion con los influencers,
sino que también contribuye al mayor reconocimiento de las marcas de prendas de vestir. Este
fendmeno se ve respaldado por una correlacion positiva con tendencia alta (r=0.568, p<0.001)
entre la valoracion de la interaccion con influencers en las redes sociales y el grado de
reconocimiento de las marcas gracias a la presencia de estos influencers. Este dato sugiere que
la interaccion efectiva con influencers no solo impacta en la percepcién de las marcas, sino que
también puede ser un factor clave en la construccion de la imagen y notoriedad de las marcas

de moda entre la Generacion Z.

En la actualidad, la Generacion Z experimenta un incremento significativo en la confianza
al realizar compras, gracias a la interaccion con influencers. Se observa una correlacion positiva,
alta y fuerte (r=0.605,p<0.001) entre la confianza que los consumidores de la Generacion Z
depositan en las recomendaciones de los influencers y la valoracion que hacen de dicha
interaccion. Este hallazgo destaca la influencia sustancial de los influencers en la construccion
de la confianza de la Generacion Z, sugiriendo que las recomendaciones de estos actores
digitales no solo son percibidas con alta consideracion, sino que también desempefian un papel

fundamental en la toma de decisiones de compra. de esta demografia.
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3. DISCUSION

De acuerdo con las observaciones de Fernandez Lores y Lopez Rua (2014), los consumidores
modernos se han transformado en consumidores de contenido. Esta evolucion del
comportamiento del consumidor es una de las principales razones por las cuales la estrategia de
marketing de contenidos continda siendo relevante y efectiva en la actualidad. El estudio busca
comprender como el marketing de contenidos influye en la decision de compra de la generacion
que esta ingresando al mercado de consumo, generacion Z, en el contexto de la moda y las

prendas de vestir en Arequipa.

Segun Cueva et al. (2021) el marketing de contenidos es la rama con méas poder del marketing
actual, sobre todo considerando que la tecnologia y los medios digitales son parte del dia a dia
de la gran mayoria de personas. Por lo anterior es que el 27.3% (67 personas) de los encuestados
dio a conocer que las publicaciones que ven en Instagram y Facebook de una marca de prendas
de vestir, los incentiva a realizar una compra; sin embargo, el 25.7% (63 personas) son
indiferentes a estas publicaciones. Por lo anterior es que se puede inferir que el contenido
proporcionado en estos canales no es lo suficientemente atractivo, informativo o convincente
para motivar a los jovenes a finalmente realizar la compra de una prenda de vestir. Es evidente
que la generacion Z busca algo méas que simplemente ver imagenes de productos en linea o en
redes sociales, ellos buscan una experiencia de compra mas interactiva y personalizada; por lo
tanto, se subraya la necesidad urgente de una revision estratégica por parte de los negocios en
su enfoque de marketing, para que asi el marketing de contenidos influya de manera positiva y

fuerte en la decision de compra de prendas de vestir.

Ademas, de acuerdo a la investigacion de Bazan et al. (2021) el marketing de contenidos debe
ser diversificado para atender a un publico objetivo que se encuentra en diferentes etapas de su
proceso de compra. Entonces, esto también implica que los negocios deben adaptar sus
estrategias para abordar las diversas necesidades y preferencias de la generacion Z a lo largo de
su recorrido de compra, desde la conciencia inicial hasta la conversion.

Al determinar la relacion entre el marketing de contenidos y el proceso de decision de compra
de los jovenes de la generacion Z en Arequipa al 2023, los resultados indican que el marketing
de contenidos desempefia un papel crucial en la percepcion que tienen las personas de la

generacion Z acerca de las marcas de prendas de vestir. Es evidente que los jovenes Z valoran

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPOSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM e DE SANTA MARIA

ampliamente la calidad y sobre todo el valor del contenido que se les ofrece a través de diversas

plataformas.

En linea con lo anterior es que, si bien comprar una prenda de vestir puede iniciar con la
intencion de cubrir cierta necesidad, también influye el valor intangible que finalmente la prenda
sugiere a la persona y esto puede generarse por medio del contenido de valor; es por eso que
existe una correlacién de alta tendencia (r=0.593, p<0.001) entre imagenes y videos publicados
para los consumidores Z y el impacto que tiene este contenido tras reconocer que existe la
necesidad de adquirir una prenda de vestir. Es preciso hacer énfasis en que los consumidores de
la generacion z son productivos y se apropian de la moda dandole un nuevo significado a las
prendas de vestir, explicando con este comportamiento, una vez mas, que imagenes y videos

tienen un impacto fuerte e influyen en la generacion en cuestion.

Ademas, es evidente que, por medio de imagenes y videos publicados en redes sociales, los
negocios pueden influir de cierta manera en las motivaciones del consumidor Z haciendo que
estos compren nuevamente; es por eso que, de acuerdo con Bazan, et al. (2021) es fundamental
que en la etapa inicial del proceso de compra se establezcan canales digitales visuales que
destaquen principalmente la experiencia que ofrece el producto, haciendo que la presentacion
de este actle como un gancho crucial para captar la atencion del pablico objetivo. De hecho, la
presente investigacién encontrd una correlacion positiva moderada con tendencia alta (r=0.536,
p<0.001) entre invitar a un joven Z a seguir las redes sociales de una marca de prendas de vestir
y las tendencias que se le hace saber por medio de publicaciones con la intencion de que compre
nuevamente prendas de vestir del mismo negocio. Asi también, existe una correlacion directa y
moderada (r=0.478,p<0.001) entre la accién de invitar a los jévenes de la Generacion Z a seguir
las redes sociales de una marca de moda y la valoracion que otorgan a los puntos acumulados;
esto Ultimo sucede porque la percepcion que tienen los consumidores sobre los beneficios si
impactan en el comportamiento de compra, ademas que asi se delinea una relacion clave entre
la interaccion en redes sociales y la percepcion de beneficios que finalmente impacta en el

comportamiento de compra.

Por otro lado, es preciso resaltar que la publicidad y promocion impacta de manera positiva,
significativa y fuerte en la etapa de evaluacion de alternativas. Esto sucede dado que, la

publicidad impulsa la demanda y las promociones ayudan a la marca a segmentarse ademas de
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estimular las ventas en periodos concretos, es por eso que las promociones son consideradas
importantes en el plan de comunicacion de una empresa porque les permite estar en el momento
en el que el cliente o consumidor esté evaluando alternativas (Tellis & Redondo, 2002). Ademas,
segun el Ebook “Aprende sobre Marketing de Contenidos desde cero” publicado por Check 2
me (2018) la publicidad juega un rol importante en la etapa de evaluacion de alternativas porque
es en esta etapa cuando el cliente compara diferentes productos de distintos proveedores con la

intencion de estar cada vez mas seguro de que obtendra un producto de calidad a un precio justo.
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CONCLUSIONES

Primera conclusion: se determiné la relacion entre el marketing de contenidos y el
proceso de compra de prendas de vestir de los jovenes de la generacion Z en Arequipa al 2023
(r=0.76, p<0.001) por lo tanto, el marketing de contenido si influye en el proceso de decision de
compra porque esta estrategia de marketing digital permite al negocio interactuar de manera
directa con el consumidor teniendo influencia en las motivaciones que lo impulsan a realizar

finalmente la compra de una prenda de vestir.

Segunda conclusién: Se determind una relacion significativa entre tipo de contenido
con el reconocimiento de necesidad (r= 0.684, p<0.001), concluyendo que la compra de prendas
de vestir para la Generacion Z va mas alla de la necesidad, buscando un valor intangible. De
igual manera, la fuerte correlacién (r=0.593, p<0.001) entre las publicaciones de moda y la
Generacion Z destaca la efectividad del marketing de contenidos para involucrar a los
consumidores de manera natural. La reinterpretacion social de la moda por parte de esta
generacion se refleja en la alta correlacion (r=0.579, p<0.001) entre los consejos de moda en
redes sociales y la influencia en las interacciones. En este contexto competitivo, destacarse
implica crear piezas Unicas para construir experiencias duraderas en la mente de los

consumidores.

Tercera conclusion: Se determind una relacion significativa entre plataformas digitales
con la post-compra (r= 0.621, p<0.001), concluyendo que la interaccion directa de las marcas
de moda con la Generacién Z a traves de plataformas digitales ha resultado fundamental en la
configuracién de una conexion solida. Los consumidores de la Generacion Z no solo participan
activamente en explorar paginas web y redes sociales, sino que también manifiestan un marcado
interés por los sistemas de promocion y programas de acumulacion de puntos. La conexion entre
invitar a seguir las redes sociales y la valoracion de puntos ha arrojado una positiva correlacion
de 0,478. Este hallazgo destaca la influencia significativa de la interaccion en redes sociales en
la percepcion de beneficios, impactando de manera directa en las decisiones de compra de
prendas de vestir por parte de la Generacion Z. En definitiva, la estrategia de involucramiento
digital ha surgido como un elemento crucial para la fidelizacion y la influencia positiva en el

comportamiento de compra de esta demografia.
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Cuarta conclusion: Se determind una relacion significativa entre la publicidad y
promocion con evaluacién de alternativas (r= 0.669, p<0.001), concluyendo que la interaccion
entre influencers y la Generacion Z a través de las redes sociales se ha convertido en un elemento
esencial en la dinamica actual de la moda. La valoracion significativa que la Generacion Z
otorga a esta interaccion no solo fortalece sus lazos con los influencers, sino que también
contribuye de manera destacada al reconocimiento de las marcas de prendas de vestir. La solida
correlacion de 0.568 entre la apreciacion de la interaccion con influencers y el nivel de
reconocimiento de las marcas sugiere que el impacto de los influencers no solo se limita a la
percepcion de las marcas, sino que desempefia un papel crucial en la construccion de la imagen
y notoriedad de las marcas de moda entre los jovenes de la Generacion Z. En este sentido, la
efectividad de la interaccion con influencers se consolida como un factor determinante en la
configuracion de la presencia y reputacion de las marcas en el universo digital de la Generacion
Z.
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RECOMENDACIONES

Primera recomendacion: Se recomienda a las marcas de prendas de vestir que no se
centren Unicamente en la cantidad de contenido que publican, sino, en la calidad del contenido

de acuerdo con las necesidades del pablico objetivo al cual se estan dirigiendo.

Segunda recomendacion: Dada la significativa influencia del marketing de contenidos
y la reinterpretacion social de la moda por parte de la Generacién Z, se recomienda a las marcas
de prendas de vestir fortalecer sus estrategias digitales. Enfoquense en la creacion de contenido
auténtico y atractivo que refleje los valores de la marca, fomente la participacion activa de la
audiencia y contribuya a construir una conexion emocional. Ademas, la personalizacion de
consejos de moda y la creacion de piezas Unicas pueden potenciar la diferenciacién en el
mercado online, generando experiencias memorables y duraderas que resuenen con la
Generacion Z. La adaptabilidad y la innovacion constante seran clave para mantener una

presencia destacada en este entorno digital competitivo.

Tercera recomendacién: Dada la importancia creciente de la interaccion con
influencers para la Generacion Z, se recomienda que las marcas de prendas de vestir refuercen
estratégicamente su presencia en las redes sociales. Esto implica no solo colaborar con
influencers relevantes para su audiencia objetivo, sino también fomentar la participacion activa
de la comunidad a través de campafias interactivas y contenido atractivo. Al priorizar la
autenticidad y la conexion emocional en estas interacciones, las marcas pueden no solo
fortalecer su reconocimiento, sino también cultivar la lealtad de la Generacion Z, influyendo
positivamente en sus decisiones de compra y construyendo relaciones a largo plazo. Ademas, la
implementacion de programas de recompensas y promociones a través de las redes sociales
puede maximizar la valoracién de la marca y generar un impacto positivo en la percepcién de

los consumidores mas jovenes.

Cuarta recomendacion: Con base en la influencia positiva que la interaccion en redes
sociales y la valoracion de puntos tienen en las decisiones de compra de la Generacion Z, se
recomienda a las marcas de moda optimizar y expandir sus estrategias digitales. Para potenciar
la conexion directa con esta demografia, se aconseja desarrollar campafias interactivas y
contenido atractivo en plataformas digitales, priorizando la autenticidad y la participacion.
Ademas, la colaboracion estratégica con influencers relevantes puede amplificar la visibilidad
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y el reconocimiento de la marca. La continua innovacion en programas de promocion y
acumulacién de puntos, junto con el aprovechamiento efectivo de las redes sociales, contribuira
no solo a mantener el interés de la Generacion Z, sino también a influir positivamente en sus

decisiones de compra, consolidando asi una relacion duradera. con la marca.
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ANEXOS

Anexo 1: Instrumentos

CUESTIONARIO
l. Presentacion

Somos estudiantes de la carrera de Ingenieria Comercial de la Universidad Catdlica de Santa Maria
y estamos desarrollando nuestra tesis sobre la Influencia del marketing de contenidos en la decision
de compra de prendas de vestir de la Generacion Z de Arequipa Metropolitana. De antemano
agradecemos su valiosa colaboracion.

I1. Datos Generales

¢Qué edad tienes?

o 11 al4afios

o 15a18afios

o 19a 22 afios

o 23a24afios
¢En qué distrito vives?
Arequipa
Alto Selva Alegre
JBYR
Cayma
Cerro Colorado
Characato
Jacobo Hunter
Mariano Melgar
Miraflores
Molebaya
Paucarpata

o Quequefia
Ocupacion actual

o Estudia

o Trabaja

o Estudiay Trabaja

o Otro
¢ Con que frecuencia compras prendas de vestir a través de los canales virtuales ?
(Donde 1 = Nuncay 5 = Siempre)

O 0O O OO OO OO0 O0OO0

Canales Virtuales 1 2 3 4 5
Sitio Web/Tienda Virtual

Catalogos Virtuales
Redes sociales (Facebook, Instagram,
WhatsApp)
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En el altimo afio ¢ Cual ha sido su frecuencia de compra de
prendas de vestir?

o Mensual
o Bimestral
o Semestral
o Anual

o Otro

MARKETING DE CONTENIDOS
Marque la respuesta teniendo en cuenta la escala que se muestra a continuacion: donde 1 = Nuncay 5
= Siempre

Dimensiones items 1/2{34|5
Considero que las marcas de prendas de vestir publican
constantemente videos en sus redes sociales.
He realizado alguna compra luego de ver el video de un
producto en las plataformas de marcas de prendas de vestir.
Las imagenes que comparte la empresa me motivaron a
seguir/darle Me Gusta a su pagina de Facebook o cuenta de
Instagram
Las marcas de prendas de vestir brindan informacion
relevante sobre el producto mediante el uso de infografias
(imagenes/fotos con texto)
Las marcas de prendas de vestir te invitan a visitar su pagina
web mediante Instagram y/o Facebook
Las marcas de prendas de vestir que tienen pagina web se
preocupan porque esta sea amigable y facil de usar.
He realizado alguna compra mediante la pagina web de una
marca de prendas de vestir.
Considero que las marcas de prendas de vestir se encuentran
activas en su cuenta de Instagram.
Las marcas de prendas de vestir comparten mediante
Instagram la informacién necesaria para realizar una compra.
Considero que las marcas de prendas de vestir se encuentran
activas en su cuenta de Facebook.
Las marcas de prendas de vestir comparten mediante
Facebook la informacion necesaria para realizar una compra.
La publicacion vista en Instagram o Facebook de una marca
de prendas de vestir me incentivo a realizar una compra.
Conoci varias marcas de prendas de vestir gracias a las pautas
publicitarias (ads) de Instagram o Facebook.
Ver un anuncio sobre los productos de marcas de prendas de
Publicidad y vestir, en redes sociales, me motivd a realizar una compra.
Promocion He llegado a conocer marcas de prendas de vestir gracias a
influenciadores.
Siento mayor confianza al comprar prendas de vestir de una
marca que es impulsada por un influenciador.
He adquirido un producto de una marca de prendas de vestir
luego de ver que un influenciador de mi agrado lo consumio.

Tipo de contenido

Plataformas digitales
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Proceso de decisién de compra
Marque la respuesta teniendo en cuenta la escala que se muestra a continuacion: donde 1 = Nunca 'y 5
= Siempre

Dimensiones Items evaluados 11 2| 3] 4| 5
Considero que el marketing de contenido se define como
la creacion, publicacién y distribucién de contenido
valioso y de interés para los clientes y comunidad de
usuarios digitales.
Reconocimiento de | Los videos o fotografias de alguna marca de prendas de

Necesidad vestir en redes sociales despertaron mi interés por
adquirir alguna prenda de vestir.
Los consejos o tips de moda de una marca de prendas de
vestir en redes sociales me dan interés por alguna prenda
de vestir.
Ver contenidos del funcionamiento y trabajadores de la
marca en formato video despiertan mi interés por alguna
marca de prendas de vestir
Valoro las tendencias de moda que publica la marca de
prendas de vestir en redes sociales y esto me anima a
seguir buscando informacién de la misma.
Valoro las recomendaciones de outfits que publica una
marca de prendas de vestir en redes sociales para seguir
buscando informacion de la marca.
Valoro ver los mensajes de inspiracion que publica una
marca de prendas de vestir en sus redes sociales para
seguir buscando informacion de la misma.
Valoro la descripcién de las publicaciones en redes
sociales de marcas de prendas de vestir para continuar
buscando informacion.

Busqueda de
informacién

Valoro los comentarios positivos, de clientes, en redes
sociales para evaluar mis alternativas de marcas de
Evaluacion de prendas de vestir.

alternativas Valoro las respuestas de la marca frente a las consultas
de sus clientes en redes sociales para evaluar mis
alternativas de marcas de prendas de vestir.
Valoro la interaccion de influenciadores con las RR.SS
de marcas de prendas de vestir.
Valoro la buena resolucion de las fotos y videos de
prendas de vestir para evaluar mis alternativas de
marcas.
Valoro saber que la marca, comunique en redes sociales,
gue destina un % de su ingreso a una accién social para
poder tomar la decision de compra.
Valoro el feedback de compra de clientes en redes
sociales, tras realizar una compra, para tomar la decision

Decision de compra
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de comprar un producto de una determinada marca
prendas de vestir.

Accion de compra

Valoro que la marca comunique en redes sociales acerca
del procedimiento de compra online para adquirir una
prenda de vestir.

Valoro que la marca comunique en redes sociales acerca
de la seguridad de los medios de pago para adquirir una
prenda de vestir.

Valoro que la marca, cuente con diversas formas de

realizar el pago de la prenda de vestir que deseo adquirir.

Post-Compra

Valoro las tendencias de moda que me envia la marca
para seguir comprando prendas de vestir de la misma
marca.

Valoro la informacién sobre moda responsable que me
envia la marca para seguir comprando prendas de vestir
de la misma marca.

Valoro los tutoriales de outfits que publica la marca en
redes sociales para animarme a seguir comprando
prendas de vestir de la misma marca.

Valoro los reconocimientos / descuentos que me brinda
la marca por eventos especiales como " navidad" o
“cumpleafios" para seguir comprando prendas de vestir.

Valoro el sistema de acumulacion de puntos que me
brinda la marca para seguir comprando prendas de
vestir.

Una buena experiencia con una marca de prendas genera
en mi seguir interactuando mediante consultas y shares
el contenido que la marca ofrece.
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Anexo 2: Recursos necesarios
Humanos
Investigadores:

- Cruz Ninavilca, Valeria Jimena

- Portugal Villanueva, Yeny
Materiales
-Computadora portétil
-Memoria USB
-Hojas bond

-Paquete estadistico SPSS

Financieros
Tabla 13
Estimacion de Costo
Descripcion Inversion en soles
Servicios personales Movilidad S/. 50
Gastos Generales Papeleria S/. 30
Impresiones S/. 50
Derechos por titulacion S/. 1200
Internet S/. 60
Servicio eléctrico S/. 50
Total S/. 2150

Nota. En la tabla se puede observar los costos estimados para la realizacion del presente trabajo.
Adaptacidn propia en base a la investigacion realizada en 2023.
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Anexo 3: Cronograma de la investigacion

Tabla 14
Cronograma de la investigacion

Etapas de la tesis Marzo Abril Mayo Junio

S S S S S S S S S S S S S s S S
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4
X

Definicién de tema

Blsqueda de X

antecedentes

Planteamiento del X

problema

Marco de referencia T .

Planteamiento X

operacional

Presentacion de plan X

de tesis

Aplicacion de X X X

herramientas

Recoleccion de X X X

informacion

Procesamiento de X

informacion

Conclusiones y X X

recomendaciones

Presentacion de X X

borrador de tesis

Levantamientos de X

observaciones

Sustentacion X
Nota. En la tabla se puede observar el cronograma estimado para la realizacion del presente trabajo.

Adaptacion propia en base a la investigacion realizada, 2023.
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Anexo 4: Validacion de instrumentos

VALIDACION DE INSTRUMENTO

1. Datos generales

1.1. Apellidos y Nombres // |
\expertn) f/ €1 0 Aj? %w .” d/(w |

1.2. Cargo e institucion

/ N1/
donde labora / w-(f;/( / wa [,& v,/’,“' /L,, ///bi (

o

1.3, Nombre del instrumento

Cuestionario de Marketing de contenidos
motivo de evaluacnon

: » Cruz Ninavilca, Valeria
1.4. Investigadores .
! » Portugal Villanueva, Yeny

= e e L

2. Tabla de evaluacién General

INDICADORES I CRITERIOS

1. CLARIDAD Y REDACCION

2. ORGANIZACION

Fsta formulado con Iengua;e aproplado ala espeCIalldad

Exlste una organuaclon loglca para recolectar informacién

3. SUFICIENCIA Comprende los aspectos de cantidad para recolectar informacién

‘, —
| 4. COHERENCIA

Existe coherencia entre indices, indicadores y dimensiones

| 5. METODOLOGIA

El instrumento responde al propésito del diagnéstico o investigacion
]

3. Opinién de aplicabilidad = ; .
7 yoTauM T O APRopApe PARA  SE
Uoccohpo | (JTIiMNZPID EX
THUESTI G HC/ON

Arequipa, mayo de 2024

prerto

/
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MATRIZ DE CONSISTENCIA
Tema: Marketing de contenidos y su relacién con el proceso de compra de prendas de vestir de los jévenes de la generacion Z en Arequipa, 2023.
Autor: Cruz Ninavilca, Valeria
Portugal Villanueva, Yeny

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DISENO DE INVEST.
Problema General Objetivo General Variable Independiente: M. de contenidos Disefio no
(Cudl eslarelacién entreel | Determinar la relacién entre | Dado que,la Dimensiones Indicadores Items experimental
marketing de contenidos y el marketing de contenidos | estrategia de B 1a de publicacion d transversal
el proceso de compra de y el proceso de compra de marketing de !'ecuencla SRS, Alcance descriptivo-
prendas de vestir de los prendas de vestir de los contenido es videos en RR.SS. correlacional
jévenes de la generacion Z jévenes de la generacién Z una estrategia Frecuencia de compra tras ver un
en Arequipa al 2023? en Arequipa al 2023. que genera video del producto. investigacién

trifico, crea :
empatiay Tipo de contenido Fr“‘,le"f‘m eon, If‘ que un‘a 1-4
discusi publicacién motivé seguir ala
iscusiones en
tomoala marca en RRSS.
propuesta de la Frecuencia con la que se comparte
marca. Es informacién relevante sobre el
prf)bable que producto
Sxina i Frecuencia con la que lamarcate Inductivo
relacién R e ¢
San . invita a visitar su pagina web o
significativa
entre el _I_lR_SS. — .
marketing de Frecuencia con la que la pigina
contenidos y el web es ami y ficil de usar.
proceso de Frecuencia de compra via pagina
f°ml:lm dde P!afaformas web. 5-11
5::3:‘1 12 £ digitales Frecuencia con la que se considera
jévenes de la que lamarcase encuentraactiva en
generacién Z en RRSS.
Arequipaal Frecuencia con la que lamarca
2023 comparte informacion en RRSS.
necesaria para realizar una
compra. -
Frecuencia con la que una Enfoque
publicacion en RRSS llevé a Investigacién
realizar una compra.
22 Frecuencia con la que conoce ala Cuantitativo
Publicidad y A
2 marca por medio de pautas 12-17
promocién A A
ublicitarias.
Frecuencia con la que un anuncio
en RR.SS motivé a realizar una
compra
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Frecuencia con la que se conoce
una marca por medio de un
influenciador.
Frecuencia con la que un
influenciador genera confianza por
| el producto.
Frecuencia de adquisicién tras
recomendacion de un influencer.
Problemas 0s Objetivos Especificos Variable ente: Proceso de compra
e ;Cudleslarelacién e Determinarla = Poblacién y
entre la dimensién relacion entre la penmones e o Muestra
tipo de contenido y dimensién tipo de Porcentaje de reconocimiento por La poblacién de
la dimension contenido con la parte de la Generacién z de lo que estudio son151 225
reconocimiento de dimensién es el marketing de contenidos. centennials de
necesidad, ala reconocimiento de . Arequipa. La
hora de adquirir lanecesidad, ala Reconocimiento de Frecriencia cqn la/quaioa . 13 muestra son 245
una prenda de hora de adquirir necesidad fotografia o video causaron interés 2 personas.
vestir en los una prenda de por adquirir una prenda de vestir.
jovenes de la vestir enlos Frecuencia con la que consejos o
generacién Z en jovenes de la tips de moda causaron interés por
Arequipa al 2023? generaciénZ en adquirir una prenda de vestir.
e ;Cualeslarelacion Arequipa al 2023. Valoracion de la publicacién del
entre la dimensién e Determinarla desempeiio de los trabajadores
tipo de contenido y relacion entre la para el funcionamiento de la
la dimensién dimensién < _marca. o
reconocimiento de plataformas ABusquedé’de Valoraci6n de recomendaciones de 4-8
necesidad, ala digitales con la inforziadfn la marca en RR.SS.
hora de adquirir dimensi6n post- Valoracién del contenido de las Técnicas e
una prenda de compra, ala hora publicaciones realizadas por la instrumentos
vestir en los de adquirir una marca en RRSS.
jovenes de la prenda de vestir Valoracién de la comunicacién de
generacion Z en en los jovenes de » la marca con clientes y
Arequipa al 20237 la generacion Z en Evaluacién de c idores. 9.11
¢ (Cudleslarelacién Arequipa al 2023. alteruatiyas Valoracién de interaccién entre Encuesta /
entre la dimensién e Determinarla influenciadores y la marca. G i o
publicidad y relacién entre la Valorizacién del contenido visual
promocién con la dimensién de RR.SS. de marcas de prendas de
dimensién publicidady vestir.
evaluacién de promocién con la Decisién de Valorizacién de la accién de apoyo
alternativasala dimension compra social de una marca de prendas de 12-14
hora de adquirir evaluacién de vestir.
una prenda de alternativas, a la Valorizacién del feedback de
vestir en los hora de adquirir clientes en RRSS.
jovenes de la una P"’“d“ de : Valoracién de informacién del
vestir en los Accidi e conpra procedimiento de compra online. 15:17
‘generacién Zen jévenesdela “Valorizacién de la diversidad de T
Arequipa al 20237 generaciénZ en medios de pago que ofrece una
Arequipa al 2023, marca de prendas de vestir.

Valorizacién de la seguridad de los
medios de pago que ofrece una
marca de prendas de vestir.
Valoracién de la comunicacién
post compra acerca de tendencias
_demoda por parte delamarca.
Valoracién de propuestas de
outfits que publica la marcaen
RRSS.
Valoracién de la promocién de
descuentos en RRSS. que brinda la
marca. ___ R
Valoracion de promocion de la
existencia de acumulacién de
puntos para obtener futuros
| descuentos.
Valoracién de la buena experiencia
de la marca tras realizar una

compra

Post- compra 18-23
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FORMULARIO PARA VALIDEZ DE CONSTRUCTO

Tema: Marketing de contenidos y su relacion con el proceso de compra de prendas de vestir de los jovenes de la generacion Z en Arequipa, 2023.
Autor: Cruz Ninavilca, Valeria
Portugal Villanueva, Yeny

Seriid z 3|
Variable Dimension Indicadores items
o) I I I (e ) O I IR |
Proushende Iconsidero que las marcas de prendas de vestir publican constantemente videos X X " X X
P eon on RRSS, [P0 Sus redes sociales.
Frecuenciade e realizado alguna compra luego de ver el video de un producto en las % % . % %
w:e?’del rodna: plataformas de marcas de prendas de vestir.
| ViC80 08 PTOGUUID,
Tipo de Frecuencia con la
comenido | aue una publicacion JLas imagenes que comparte 1a empresa me motivaron a seguir /darle Me Gusta % % % % 5
motivo seguirala  fa su pigina de Facebook o cuenta de Instagram
marcaen RRSS.
Frecuencia con la
qoa Se comparee [Las marcas de prendas de vestir brindan Informacién relevante sobre el
informacién £ X X X X X
relevants sobre el [Producto mediante el uso de infografias (imigenes /fotos con texto)
producto. | |
Frecuencia con la T
que la marcate Las marcas de prendas de vestir te invitan a visitar su pigina web mediante X X X % X
invita a visitar su linstagram y /o Facebook
pigina web o RRSS. | .
Marlattng de Frecuencia con la 1
que la pigina web es [Las marcas de prendas de vestir que tienen pigina web se preocupan porque
X X X X X
amigable y ficllde [esta sea amigable y ficil de usar.
usar !
Plataformas | Frecuencia de
Digitales | compra via pigina | He realizado alguna compra mediante la pigina web de una marca de prendas de vestir. X X X X X
web. |
Considero que de prendas de vestir ctr T ¥ 3 = = =
Frecuenciaconla | t 23 . !
que se considera Las marcas de prendas de vestir comparten mediante Instagram a informacion necesaria x x| x x x
que la marca se a X ey v 3
encuentraactivaen | p. oo A — : X X | X X X
RRSS. Tas marcas de prendas de vestir comparten mediante Facebookla Informacion necesaria % % = = %
ra realizar |
Valoracion de la |
comunicacién post
Publicidad y compra acerca de L 6n vista en marca de prendas de vestir me X X X X X
Promocién tendencias de moda | incentivé a realizar una compra |
por parte dela
marca.
Valoracion de | |
propuestas de Conod varias marcas de prendas de vestir gracias a las pautas publicitarias (ads) de X X X X X
outfits que publica | Instagram o Facebook
lamarcaen RRSS. W N - = 11
Valoracién de la |
S’"“‘“ b de Ver un anuncio sobre los productos de marcas de prendas de vestir, en redes sociales, me
“‘“’;‘:‘:’b’r‘l‘ ndaa | motive arealizar una compra
marca.
Valoracién de X X X X X
promocién de la
:’:::‘:x::: e He llegado a conocer marcas de prendas de vestir gracias a influenciadores. [
puntos para obtener
futuros descuentos. :
Valoracién de la Siento mayor confianza al comprar prendas de vestir de una marca que es impulsada por [
sy - X X X X X
de la marca tras He adquirido un producto de una marca de prendas de vestir luego de ver que un |
X X X X X
realizar una compra | influenciador de mi agrado lo consumié. N |
(Aprueba = 3, No aprueba ni desaprueba = 2, Desaprueba = 1)
RESOLUCION
1. Aprobado -
2. Desaprobado |:]
7
Arequipa, mayo de 2024 / A
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VALIDACION DE INSTRUMENTO

1. Datos generales

s g V4 -
1.1. Apellidos y Nombres 7 471 \ / 7 & / oz
(experto) ‘Cdé’ 0 | 4 5/é/£7 Cl CW
1.2, Cargo e institucion Z / 7/'/ X / / /
) . Y il :
donde labora ///L/[‘C(V Cled O /C/& LM \ au et /[' L
518, Nun?brc ael |nstrlrxln'\cnto Cuestionario de Proceso de decision de Compra |
motivo de evaluacién |
s » Cruz Ninavilca, Valeria ‘
14. Investigadores > Portugal Villanueva, Yeny

R

2. Tabla de evaluacion General

]
INDICADORES CRITERIOS :

e |

1. CLARIDAD Y REDACCION Esta formulado con lenguaje apropiado a la especialidad

2. ORGANIZACION

Existe una organizacion légica para recolectar informacién

3. SUFICIENCIA

4, COHERENCIA

Comprende los aspectos de cantidad para recolectar informacién

et ottt e eeen .

Existe coherencia entre indices, indicadores y dimensiones

| 5. METODOLOGIA El instrumento responde al propésito del diagnéstico o investigacién

3. Opinién de aplicabilidad _ , o .
T TR € T0 H 7L osR 20 ,/ /'/‘,e [ SE
Dol cophn W LTI 2LLL EX
Ty EaTiovl dion

Arequipa, mayo de 2024

[
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MATRIZ DE CONSISTENCIA

Tema: Marketing de contenidos y su relacion con el proceso de compra de prendas de vestir de los jovenes de la generacion Z en Arequipa, 2023.

Autor: Cruz Ninavilca, Valeria
Portugal Villanueva, Yeny

PROBLEMA 0S HIPOTESIS VARIABLES DISENO DE INVEST.
Problema General Objetivo General Variable Independiente: M de contenidos Disefio no
iCudl es la relacién entre el Determinar la relacién entre | Dado que,la Dimensiones ‘ Indicadores Items experimental
marketing de contenidos y el marketing de contenidos | estrategia de F ia de publicacion d transversal
el proceso de compra de y el proceso de compra de marketing de _"c“e"ﬂa  piovcacion.oe Alcance descriptivo-
prendas de vestir de los prendas de vestir de los contenido es videos en RR.SS. correlacional
jovenes de la generacién Z jovenes de la generacién Z una estrategia Frecuencia de compra tras ver un Método de
en Arequipa al 2023? en Arequipa al 2023. que genera video del producto. investigacién

trafico, crea )
empatiay Tipo de contenido Fre;;nenfla o h que. un-a 14
Adcuslonsd s publicacién motivé seguir ala
tomoala marca en RRSS.
propuesta de la Frecuencia con la que se comparte
marca. Es informacién relevante sobre el
probable que producto
SXits WA Frecuencia con la que la marca te Inductivo
rglagon < invita a visitar su pigina web o
significativa
entre el RRSS.
marketing de Frecuencia con la que la pigina
contenidos y el web es amigable y ficil de usar.
proceso de Frecuencia de compra via pigina
compra de Plataformas web. 5.11
5;:2‘:?;‘:; digitales Frecuencia con la que se wnslidera
jévenes dela que lamarcase encuentraactiva en
generacion Z en RRSS.
Arequipa al Frecuencia con la que la marca
2023 comparte informacién en RR.SS.
necesaria para realizar una
compra.
Frecuencia con la que una Enfoque
publicacién en RRSS llevé a Investigacion
realizar una compra.
- Frecuencia con la que conoce ala Cuantitativo
Puhlmdgd y marca por medio de pautas 1217
promocion ublicitarias.
Frecuencia con la que un anuncio
en RR.SS motiv6 a realizar una
compra
Frecuencia con la que se conoce
una marca por medio de un
influenciador.
Frecuencia con la que un
influenciador genera confianza por
el producto.
Frecuencia de adquisicion tras
recomendacién de un influencer.
Problemas Especificos etivos cos Variable Dependiente: Proceso de ra
e ;Cualeslarelacion e Determinarla g z 5 Poblacion y
entre la dimensién relacién entre la Dissnss indicadur e Muestra
tipo de contenido y dimensién tipo de Porcentaje de reconocimiento por La poblacién de
la dimensién contenido conla parte de la Generacién z de lo que estudio son151 225
reconocimiento de dimension es el marketing de contenidos. centennials de
necesidad, ala reconocimiento de F . = Arequipa. La
hora de adquirir lanecesidad, ala Reconocimiento de | | 'ccuencia m," que una ¥ A 13 muestra son 245
una prenda de hora de adquirir necesidad fotografia o video causaron interés : personas.
vestir en los una prenda de por adquirir una prenda de vestir.
jovenes de la vestir en los Frecuencia con la que consejos o
generacion Z en jévenesdela tips de moda causaron interés por
Arequipa al 20237 generacion Z en __| adquirir una prenda de vestir. _
e ;Cudleslarelacion Arequipa al 2023. Valoracién de la publicacién del
entre la dimensién e  Determinarla desempefio de los trabajadores
tipo de contenido y relacién entre la para el funcionamiento de la
la dimension dimensién Biisqueda d marca.
reconocimiento de plataformas PR Valoracién de recomendaciones de 48
necesidad, ala digitales con la Informadén la marca en RR.SS.
hora de adquirir dimensi6n post- Valoracion del contenido de las Técnicase
una prenda de compra, ala hora publicaciones realizadas por la instrumentos
vestir en los de adquirir una marca en RRSS.
jovenes de la prenda de vestir Valoracién de la comunicacién de
generacién Z en en los jovenes de i la marca con clientes y
Arequipa al 20237 la generacién Z en Evalua clon de | consumidores. 9.11
¢ (Cuileslarelacion Arequipa al 2023. alteniativas Valoracién de interaccién entre Encuesta /
entre la dimensién ¢ Determinarla influenciadores y la marca. Cuestionario
publicidad y relacion entre la Valorizacién del contenido visual
promocién con la dimensién de RRSS. de marcas de prendas de
dimension publicidad y vestir.
evaluacién de promocién con la Decisién de Valorizacién de la accién de apoyo
alternativas ala dimension compra social de una marca de prendas de 1214
hora de adquirir evaluacién de vestir.
una prenda de alternativas, a la ["Valorizacion del feedback de
vestir en los hora de adquirir clientes en RRSS.
jovenes de la una prenda de 3 Valoracion de informacion del
vestir en los fleciCn'de compra procedimiento de compra online. 1537
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generacion Z en jévenes de la Valorizacién de la diversidad de
Arequipa al 2023? generaciénZ en medios de pago que ofrece una
Arequipa al 2023, marca de prendas de vestir.

Valorizacion de la seguridad de los

medios de pago que ofrece una

marca de prendas de vestir.

Valoracién de la comunicacion

post compra acerca de tendencias
_demoda por parte delamarca.

Valoracién de propuestas de

outfits que publica lamarca en

RRSS. _

Valoracién de la promoci6n de

descuentos en RRSS. que brinda la
| marca.

Valoracion de promocion de la

existencia de acumulacién de

puntos para obtener futuros

descuentos.

Valoracién de la buena experiencia

de la marca tras realizar una

compra |

Post- compra 18-23

FORMULARIO PARA VALIDEZ DE CONSTRUCTO

Tema: Marketing de contenidos y su relacién con el proceso de compra de prendas de vestir de los jévenes de la generacién Z en Arequipa, 2023.
Autor: Cruz Ninavilca, Valeria
Portugal Villanueva, Yeny

items =
Variable Dimension Indicadores 1231]2[:11:12:12]3]
Porcentaje de
:::;“E‘emo POF leonsidero que el marketing de contenido se define como la creacién,
¥y de do valioso y de interés para los clientesy X X X X X
Genaractfis da lo, d de usuarios digitales.
que es el marketing
de contenidos.
Frecuencia con la |
que una fotografia o
Reconocimient | video causaron |Los videos o fotografias de alguna marca de prendas de vestir en redes sociales x X X X X
ode Necesidad | interés por adquirir |despertaron mi interés por adquirir alguna prenda de vestir. |
una prenda de
vestir. |
Frecuencia con la |
que consejos o tips
de moda causaron  [Los consejos o tips de moda de una marca de prendas de vestir en redes % X | % % -
interés por adquirir fociales me dan interés por alguna prenda de vestir.
una prenda de
vestir. | |
Valoracion de la | |
Procesode publicacién del
decisién de wpefodelos  [Ver del y trabajadores de la marca en formato video % % X % 5
compra trabajadores parael |despiertan mi interés por alguna marca de prendas de vestir
funcionamiento de
{lamarca. 1 +
& Valoro las tendenclas de moda que publicala marca de prendas de vestir en |
Blsquedade: | Valoracidn de [t scctates v csto tan ks sl scard aforsaactée da o mbsnsa X x| X X X
informacién | recomendaciones de .
]2 marca en RRSS. [Valoro las recomendaciones de outfits que publica una marca de prendas de x X X x X
Jvestir en redes sociales para seguir buscando informacién de la marca.
Valoracion del Valoro ver los mensajes de inspiracion que publica una marca de prendas de vestir en sus X x | X x X
do de las redes soclales para segulr buscando delamisma |
PatMicaciones Valoro la descripcién de Las publicaciones en redes sociales de marcas de prendas de |
realizadas por la vestir para mn':; buscando informadidn L X X X X X
marca en RRSS. |
Valoracién de la ‘
icacion de la | Valoro los i itivos, de clientes, en redes sociales para evaluar mis X X X X X
. marca con clientes y | alternativas do marcas de prondas de vestir.
Evaluacién de 5
Valoro las la marca frente a las consultas de sus clientes en redes sociales |
Vaarucitn do para evaluar ‘marcas do prondas de vestr. X x| X ¥ X
€BLTe  ['yioro la interaccion de influenciadores con las RRSS de marcas de prendas de vestic. X x | X X X

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPQSITORIO DE UNIVERSIDAD

CATOLICA
TESIS UCSM DE SANTA MARIA

Valorizacion del
contenido visual de | Valoro 1a buena reslucién de las fotos y videas de prendas de vestir para evaluar mis X X X X X
RR.SS. de marcas de | alternativas de marcas.
endas de vestir. |
Valorizacién de la |
Decisionde | accién deapoyo
compra social de una marca
de prendas de
vestir. |

| vestir.
Valorizacién del = T
feedback de lientes | Yaoro o feedback do compra declietes n redes sodlestrsrealzar una compra para = = B M X
en RRSS. tomar la decisién de comprar vestir, |

Valoracién de
Informacién del Valoro que I ique en redes social del de compra
proced: de e AT i gt wasl e X X X X X
compra online. | |
Valorizacion de la |
diversidad de
Accién de medios de pago que
compra ofrece una marca de
endas de vestir.
Valorizacién de la
:fﬂ:i:;:;’que Va]odn:l:el.lnw(l,mnumn diversas formas de realizar el pago de la prenda de vestir x x x % 3
o adquirir,
ofrece una marcade
prendas de vestir.
Valoracion de la |
comunicacién post
compra acerca de Valoro de moda que fal para segulr d
tendencias de moda | vestir de la misma marca.
por parte dela
marca. 4
Valoracién de
propuestas de Valoro la én sobre moda que me envia la i X X x x x
outfits que publica | comprando prendas de vestir de la misma marca.
la marca en RR SS. |
Post- compra | Valoracién de la
promocion de
descuentos en
RRSS. que brinda la
marca,
Valoracién de
promocién de la |
existencia de Valoro los reconocimientos / descuentos que me brinda la marca por eventos especiales |
acumulacién de como * navidad” o " para seguir P d "
puntos para obtener
futuros descuentos. |
Valoracién de la Valoro ol sistema de acumuladdn de puntos que me brinda 1a marca para seguir X x| X X %
buena experiencia de vestir.
de la marca tras Una buena con una marca mi seguir X X X x x
realizar una compra, | mediante consultas y shares o contenido que la marca ofrece. |

(Aprueba = 3, No aprueba ni desaprueba = 2, Desaprueba = 1)

Val que la marca, ique en redes sociales, %desuingresoa
wna accién social para poder tomar la decisién de compra.

Valoro que la marca comunique en redes sociales acerca do la seguridad de los medios de
Pago para adquirir una prenda de vestir,

Valoro los tutoriales de outfits que publica la marca en redes sociales para animarme a X x x X X
seguir comprando prendas de vestir de la misma marca

RESOLUCION

1. Aprobado -
2. Desaprobado :]

Arequipa, mayo de 2024 o it experto
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