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Resumen

El objetivo de este documento es indagar como el voz a voz electrénico (en adelante
eWOM por sus siglas en inglés, electronic Word-of-Mouth) y la confianza en los
influenciadores en redes sociales impactan la intencion de compra y el posicionamiento de
marca en el sector de la moda. Dicha indagacion se acomparia de una revision de literatura
acerca de las variables bajo estudio. La metodologia que se desarrollé fue cuantitativa de
corte transversal, la cual nos permite el primer acercamiento al problema en cuestién para las
hipétesis de investigacion planteadas. Por lo tanto, se encuestaron a un total de 386 personas
que hayan comprado prendas de vestir en los Ultimos tres meses y tuvieran en mente a un
influenciador que publica contenido de moda. A partir de esta investigacion, se establecio el
ambito del eWOM vy la confianza que se puede depositar en los influenciadores y a su vez el
efecto que las antedichas variables pueden generar en la intencion de compra 'y
posicionamiento de marca. De igual manera, el estudio pretende dar a conocer cuéles son los
factores relevantes que deben tener en cuenta las marcas de ropa al realizar estrategias de
mercadeo que tengan mayor éxito para que los consumidores o posibles consumidores tengan

un posicionamiento positivo de la marca y asi generar una intencién de compra.

Palabras Clave

eWOM, Confianza en los Influenciadores, Intencién de Compra, Posicionamiento de marca,

Sector moda.



1 Introduccion

El tema principal elegido para la investigacion es determinar como el Electronic
Worth of Mouth (eWOM) y la confianza en los influenciadores impactan en el
posicionamiento de marca e intencion de compra y cuéles son sus consecuencias

comportamentales en el sector de la moda.

1.1 Planteamiento del problema

En la actualidad las personas han incorporado el uso del internet en sus vidas debido
al constante crecimiento de la transformacion digital, dando lugar a una implementacion de la
comunicacion en linea (Serhat Ata, et al., 2022). Esta nueva forma de comunicarse se ha
convertido en un aspecto crucial, porque, ha creado nuevas formas de unir a los consumidores
con las marcas (Serhat Ata, et al., 2022). Los canales tradicionales de promocién siguen
siendo poderosos medios de comunicacion, sin embargo, han perdido relevancia debido al
creciente protagonismo de las plataformas de comunicacion online, como los sitios web y las

redes sociales (Fernandez-Cavia et al., 2017).

Este nuevo escenario, ha dado lugar a que los consumidores antes de tomar una
decision de compra consulten informacion y resefias de productos y servicios publicados en
las redes sociales, con la finalidad de tener una compra informada (Ghosh, et al. 2014). Sin
embargo, dado al relevo generacional y la transicion tecnolégica en la que podemos
encontrarnos, dicho contexto no aplica para todas las personas y situaciones individuales en

las que se encuentran.

Al anterior contexto se suma que los consumidores estan rodeados por un exceso de

informacion en redes sociales como lo es el eWOM vy las opiniones de influenciadores que



pueden o no impactar el posicionamiento de una marca (Gonzéles, 2015) o incluso generar

una intencién de compra de un producto o servicio determinado (Serhat Ata, et al., 2022).

De esa forma, el problema radicaria en identificar las variables que permitan reunir
elementos para valorar como el Electronic Worth of Mouth (eWOM) y la confianza en los
influenciadores impactan en el posicionamiento de marca e intencion de compra y cuales son

los efectos en el sector de la moda.

1.2 Justificacién de la investigacion

El internet y las redes sociales se encuentran ahora entre las fuentes de informacion
maés utilizadas en todo el mundo, superando a la radio, las publicaciones impresas, los blogs y
el boca a boca (Watson, 2022). El tiempo promedio de utilizacion de Internet a nivel mundial

ha mostrado una tendencia al crecimiento (Rosa, 2022).

Asimismo, para marzo del 2022, en Colombia se alcanzd una penetracion de las redes
sociales correspondiente al 81, 3% (Dixon, 2022). En 2021, el 33,8% de los usuarios de
Internet de todo el mundo tenia entre 25 y 34 afios, seguido del 22,8% correspondiente a las

edades de entre 18 y 24 afios. (Semrush, 2022).

Adicionalmente, la publicidad en las redes sociales ha generado unos ingresos de
97.700 millones de ddlares en todo el mundo, lo que supuso el 27,5% del total de la
publicidad digital en el 2020; y se estima que los ingresos mundiales aumentaran a 138.400

millones de ddlares en el 2025 (Nasir et al., 2021).

Ante este panorama, las redes sociales han generado un reto para todos los sectores,
incluyendo el sector de la moda, lo que obliga a los marketeros a replantearse los caminos
mas adecuados para llegar a un publico cada vez mas acostumbrado a la utilizacién de

dispositivos digitales y la interaccion con las marcas (Gonzalez y Romero, 2017).
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Las redes sociales ofrecen a las empresas una enorme oportunidad de escuchar a sus
consumidores, de involucrarlos e incluso de influir en sus conversaciones (Srivastava y
Sharma, 2017). El 27,7% de los usuarios de Internet descubren nuevas marcas y productos a
través de anuncios en las redes sociales, y el 44,7% de usuarios utilizan las redes sociales

como principal fuente de informacién a la hora de buscar marcas (Nasir et al., 2021).

A modo de ejemplificar la importancia de las redes sociales en el sector de la moda,
El éxito Zara de la marca de moda espafiola con presencia mundial, se refleja en el nUmero de
usuarios de las redes sociales que siguen sus distintas cuentas: en 2021, Zara contaba con mas
de 50 millones de seguidores en Instagram, asi como aproximadamente 1,44 millones en

Twitter (Smith, 2022).

Para aterrizar la situacion de la categoria en la que se enfoca la investigacion, el gasto
de productos del sector de la moda en Colombia viene creciendo (Carrefio, 2022). En
septiembre de 2021, las prendas de vestir fueron la subcategoria de moda con mayor gasto,
representando el 55% de la cuota de gasto de los hogares colombianos (Smith, 2021).
Adicionalmente, se prevé que el gasto real per capita en ropa y calzado en Colombia alcance
los 342,90 dolares en 2025 (Dengenhard, 2021). Debido a las cifras anteriores identificamos

relevante el sector de la moda para la presente investigacion.

Ahora bien, conociendo la relevancia del papel de las redes sociales para las empresas
y consumidores en el mundo y en Colombia, las empresas han desarrollado estrategias de
mercadeo digital, que han revolucionado la forma en que las organizaciones crean contenidos
para las campafas, generan clientes potenciales, reducen los costes de adquisicion de clientes,

gestionan las experiencias de los clientes (Van Esch, 2021).

Entre las estrategias de mercadeo digital, la presencia de los influenciadores y del

eWOM en las redes sociales juegan un papel importante, puesto que son una de las formas
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mas efectivas de atraer clientes potenciales, retener la atencion de los clientes actuales, influir
en ellos a través de contenido persuasivo e influir en generar decisiones de compra (Nasir et

al., 2021).

En el contexto del mercadeo digital, la figura de los influenciadores adopta una
singular relevancia, segin un Estudio Anual de Redes Sociales de 2019 de IAB Spain
constata que el 68% de los usuarios de redes sociales afirma seguir a algun influenciador

(Sébada et al., 2020, parr. 4).

Entre los principales beneficios del mercadeo de influenciadores, es que genera
conocimiento de marca en las grandes comunidades de seguidores y/o pequefios nichos,
incrementa la autenticidad de marca gracias al poder de prescripcion de los influyentes,
aumenta el engagement en los contenidos que las marcas comparten en sus redes sociales,
conduce mas trafico a la web de la marca e incrementar conversiones, asi como la obtencion
de mas leads o suscriptores de correo electrénico (Sabada et al., 2020). Por lo anterior, segun
el 39% de los profesionales del mercadeo planean aumentar su presupuesto para el mercadeo

de influenciadores (Shamim y Islam, 2022).

Por otro lado, el eWOM, también es una de las fuentes mas influyentes de
informacidn del mercado para los consumidores (Arenas et al. 2013). Ha sido una estrategia
de mercadeo de lo mas antigua que aprovecha la interaccion entre los consumidores en redes
sociales, empleando el entorno virtual para intercambiar informacion sobre productos y

servicios (Arenas et al. 2013).

El eWOM tiene un mayor impacto que otros medios de comunicacién, con una serie
de razones que explican su creciente importancia. En primer lugar, los compradores confian
ahora en otras fuentes "creibles”, como la opinidn de los expertos y el WOM (Srivastava y

Sharma, 2017). Segun una encuesta realizada en Estados Unidos en 2021, casi el 61% de los
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encuestados declard que siempre consultaba las resefias en linea antes de comprar. Otro 33%
declard que leia regularmente las resefias online antes de realizar una compra (Coppola,

2022).

Asimismo, la globalizacion hace que las necesidades de los consumidores cambien
constantemente y buscan la mayor variedad de productos, por ello, se crea la necesidad de

una comunicacion mas especifica (Srivastava y Sharma, 2017, parr. 7).

Ademas, las referencias de eWOM tienen efectos de arrastre mas largos que el
mercadeo tradicional, por lo tanto, el eWOM puede influir significativamente en las
decisiones de compra de los consumidores y en las ventas posteriores de los productos (Pan
et al., 2020). Dado que el eWOM se ha convertido en una importante herramienta de
publicidad, las empresas deben estudiar los factores que influyen en el eWOM vy tratar de

atraer a sus clientes potenciales y a su audiencia (Siddiqui et al., 2021)

Ahora bien, medir el impacto de que un cliente recomiende la marca o producto, a
través de redes sociales, ya sea un influenciador o cualquier usuario, es primordial para las
empresas, por lo tanto, el eWOM vy la confianza en los influenciadores seran variables de
relevancia en el presente proyecto. Por lo tanto, a partir de lo anterior surge la siguiente
pregunta de investigacion ;Cémo influye la confianza en los influenciadores y el eWOM con
relacion a la intencion de compra de ropa y el posicionamiento de marcas en la industria de

moda?

1.3  Objetivo general
Identificar el efecto e influencia del eWOM vy la confianza en los influenciadores,

sobre la intencién de compray en el posicionamiento de marcas de ropa.


https://www-statista-com.cvirtual.cesa.edu.co/aboutus/our-research-commitment
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1.4  Obijetivos especificos
1. Enmarcar y determinar el problema de investigacion sobre la influencia que tiene el
eWOM vy la confianza en los influenciadores, a través, de las redes sociales en la
intencion de compray en el posicionamiento de las marcas.
2. Realizar una revision rigurosa y extensa de literatura que exponga los problemas de
investigacion.

3. Hacer un modelo de investigacion que desarrolle el tema de investigacion.

2 Revision de Literatura

En la primera parte de la investigacion, se identificaron las variables principales con
las cuales se construira este escrito. Las variables que se utilizaran son el eWOM, la
confianza en los influenciadores, intencién de compra y posicionamiento de marca. Se
seleccionaron estas cuatro variables teniendo en cuenta la correlacion entre ellas, por lo tanto,

se determinard como influye la una con la otra y de qué manera se complementan.

Por medio de la revision de la literatura, se hara uso de la critica de estudios anteriores
justificando cada una de las variables establecidas mediante articulos académicos que den
soporte. En esta investigacion, se determind que las variables eWOM vy la confianza en los
influenciadores poseen una incidencia sobre la intencion de compra y posicionamiento de

marca.

21 WOM

Este estudio debe comenzar mediante la realizacidn de ciertas precisiones
terminologicas. El Worth of Mouth mas conocido como voz a voz, se define como "las
comunicaciones informales, dirigidas a otros consumidores, sobre la propiedad, el uso o las
caracteristicas sobre determinados bienes y servicios y/o sus productores/vendedores”

(Srivastava y Sharma, 2017, parr. 7).
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La comunicacion WOM se define tradicionalmente como la comunicacion cara a cara
entre consumidores sobre cualquier producto, marca o servicio (Ghosh, et al. 2014). Couret lo
define como “un tipo de influencia social que se refiere a la transmision de ideas,

comentarios, opiniones e informacion entre dos personas” (Couret, 2015, p.8).

WOM como abreviatura puede referirse a la comunicacion WOM, al mercadeo
WOM, a la publicidad WOM o a los mensajes WOM, dependiendo del contexto. En esta
investigacion, utilizamos principalmente el término WOM para referirnos al "mensaje

WOM", a menos que se indique lo contrario (Ghosh, et al. 2014, parr. 4).

Por otro lado, Dichter, un psicélogo reconocido como el "padre™ de la investigacion
de la motivacién (Stern, 2004), clasificd las motivaciones para hacer WOM en cuatro tipos:
“Para aliviar la tensién o emocion por el uso del producto; para recibir atencion y buscar
apoyo de otros; para ayudar a otros y por el deseo de ayudar a una empresa” (Robinson y

valor, 2013, p 14).

Lo anterior refiere que los consumidores satisfechos con su experiencia de consumo
son mas probables a entablar una conducta de ayuda, a traves de mensajes positivos sobre la
empresa o, por lo contrario, si los consumidores han tenido una mala experiencia, el motivo

de los mensajes estd mas ligado a la venganza (Robinson y valor, 2013, p 14.).

211 eWOM

La creciente digitalizacion del mercado, ha generado nuevas y variadas metodologias
de comunicacion entre los consumidores, a través de redes sociales y medios digitales. Este
fendmeno de las redes sociales ha cambiado y transformado la forma de trabajar del
mercadeo convencional (Indrawati, et al. 2022). Del mismo modo ha evolucionado la

tradicional voz a voz (WOM), el eWOM se convierte en uno de los puntos de contacto méas
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importantes que influyen en las actitudes de los consumidores y en sus comportamientos de
compra, animando a los consumidores a tomar decisiones a través de la red (Zhou et al.,

2021).

Los profesionales del mercadeo han reconocido que el eWOM es una parte integral y
critica de la combinacion de comunicacion de mercadeo y han desarrollado una serie de
estrategias de mercadeo de eWOM como lo es el mercadeo viral y las campafas (Indrawati,
et al. 2022, p. 1). Esto se debe a que el eWOM se considera en su mayor parte beneficioso en
la que es accesible y esta disponible para todas las personas que pueden utilizar Internet
(Siddiqui et al., 2021). Influyendo asi en la reputacién de las marcas, tanto de forma positiva
como negativamente, por lo tanto, las resefias de los clientes en internet son uno de los

principales factores que determinan el éxito de las marcas (Zhou et al., 2021, p.1).

El eWOM, tiene las caracteristicas de difusion de informacion, rapidez, gran volumen
de informacion, que se puede guardar, que se recibe de forma instantanea anénimay que
trasciende el espacio y el tiempo que el boca a boca tradicional. A lo largo del proceso
eWOM os consumidores pueden obtener altos niveles de transparencia del mercado (Singh,
et al, 2022). Los mensajes de eWOM pueden contener informacion positiva o negativa, en los
mensajes los clientes recomiendan o advierten a otros sobre los productos segln sus propias
experiencias. El WOM positivo tiene una mayor influencia en los clientes que el WOM
negativo porque aumenta la percepcion positiva de las marcas o los productos (Singh, et al,

2022).

Ahora bien, los usuarios de las redes sociales comparten informacion y experiencias
diversas y crean eWOM para comunicarse con otros (Nilashi et al., 2021, p.1), por esto en el
contexto del brote de COVID-19 el eWOM ha sido una herramienta eficaz para compartir

conocimientos y tomar decisiones. Un claro ejemplo es el de TripAdvisor es un popular
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portal que permite a los clientes afiadir sus opiniones e informacion relacionada con diversos

lugares del mundo (Nilashi et al., 2021, p.1).

Por otro lado, existen dos tipos de fuentes del eWOM en general, el eWOM organico
generado por los consumidores y eWOM patrocinado/sembrado por la empresa o eWOM
influenciado por la actividad de la empresa, dependiendo de la fuente de donde provenga el
eWOM, el receptor percibe la informacion de manera diferente (Srivastava y Sharma, 2017.).
Dependiendo de si la fuente del eWOM proviene de un consumidor o esta
patrocinado/iniciado el receptor del eWOM puede reaccionar de forma diferente (Srivastava

y Sharma, 2017.)

El WOM orgéanico es una comunicacion en la que el emisor es independiente del
mercado, es percibido con mayor valor por el receptor con mayores posibilidades de
transmision debido a la mayor fiabilidad percibida por el receptor. Puntualmente si nos
referimos al eWOM, la identidad en linea de una persona puede ser de dificil acceso lo que
dificulta detectar si el WOM es organico o patrocinado, lo que afecta a la percepcion del

receptor sobre la credibilidad y la fiabilidad de la fuente (Srivastava y Sharma, 2017).

2.2 Confianza

La confianza es un factor relevante dentro del comportamiento humano, es la
intencion de aceptar la vulnerabilidad basada en las expectativas positivas de la integridad y
la capacidad de otro (Rousseau et al., 1998, p.4). El riesgo tiene un papel relevante en la
confianza ya que es una condicidn que se considera esencial en las conceptualizaciones
psicoldgicas, socioldgicas y econdmicas de la confianza. Por otro lado, Morgan y Hunt
(1994, p. 23) definen confianza como la “percepcion que tiene una parte hacia su socio en

cuanto a fiabilidad e integridad”. A su vez la confianza es el resultado de la fiabilidad a las
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otras personas generando una respuesta emocional traducido en sentimientos o actitudes

positivas (Avila y Chaparro, 2021, p.80).

Desde la perspectiva del mercadeo, la confianza se considera como un factor clave
en las relaciones entre las marcas y el consumidor y su influencia en el comportamiento a
largo plazo afianzando la relacion credibilidad, relevancia y fiabilidad logrando generar un

vinculo de lealtad frente a la marca (Avila y Chaparro, 2021, p.80).

2.2.1 Confianza en un influenciador

Para hablar de la confianza en un influenciador, es preciso indicar posteriormente lo
que es un influenciador. Los influenciadores no son solo celebridades, son individuos basados
en plataformas de medios de comunicacion que son accesibles y pueden relacionarse
facilmente con su audiencia, ellos pueden fomentar un nuevo sentido de conciencia de marca
y suscitar una imagen de usuario adecuada para las marcas y los minoristas. Son tanto
portavoces de la marca como creadores de contenidos (Bu et al., 2022, p.1). Por lo que los
marketeros estan incrementando su interés en incorporar influenciadores en redes sociales

(Sundermann y Raabe, 2019).

Las empresas cada vez méas consideran incrementar su inversion en mercadeo de
influenciadores para complementar su estrategia de mercadeo tradicional y comunicaciones
para promover que los influenciadores generen contenido para sus seguidores y audiencia

objetivo (Audrezet et al., 2020, p.1).

Esta nueva manera de hacer mercadeo se ha convertido en una de las formas mas
populares y efectivas. Con millones de usuarios de Internet navegando en las plataformas de
redes sociales en busca de entretenimiento, inspiracion y recomendaciones de productos

todos los dias, los especialistas en mercadeo estan aprovechando (Serhat Ata, et al., 2022).
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A pesar de que uno de los métodos de mercadeo digital mas importantes es el
mercadeo de influenciadores, las empresas tienen dificultades para encontrar a los
influenciadores adecuados que puedan afectar al publico objetivo debido a su ajetreo, guion
detallado y problemas de comunicacion con ellos (Serhat Ata, et al., 2022, p.6). Todo esto se
debe a que los consumidores se preocupan en determinar la confiabilidad de los
influenciadores y de ese modo optar por rechazar o aceptar la informacion que reciben a
través de las redes sociales (Serhat Ata, et al., 2022), sin embargo, Segun Shamim y Islam
(2022) los seguidores tienen el mismo nivel de confianza en los influenciadores digitales que

en sus amigos.

2.3 Intencion de compra

La intencion de compra es un concepto importante en la literatura del mercadeo, asi
como en el ambito empresarial. La Intencion de compra es la voluntad que el consumidor
manifiesta en términos de esfuerzo y accion para realizar un determinado comportamiento
(Ajzen, 1996). Los gerentes de mercadeo estan muy interesados en el constructo porque su
conocimiento y entendimiento puede ayudarles a incrementar ventas, abrir y segmentar

mercados e idear estrategias promocionales adecuadas (Tsiotsou, 2006, p. 7).

La intencion de compra también es definida como los indicios de lo mucho que la
gente esta dispuesta a esforzarse, o de cuanto esfuerzo piensan realizar para llevar a cabo la
compra (Hart et al., 2016, parr. 2). Se ha tomado la variable intencién de compra debido a
que la medicién de la intencién puede ser mas efectiva que la medicidn del comportamiento

para capturar el pensamiento del consumidor cuando considera la compra (Chen y Hu, 2010).

Asimismo, para construir relaciones a largo plazo con los consumidores, las empresas
deben asegurarse de que la calidad percibida de sus productos entre los consumidores sea alta

y se mantenga asi (Tsiotsou, 2006, p. 7). Lo anterior se debe a la creencia de que una alta



19

calidad percibida conduce a compras repetidas. Por lo tanto, hay una estrecha relacion entre
la calidad percibida del producto y la implicacion en el producto, la satisfaccion del

consumidor y las intenciones de compra (Tsiotsou, 2006, p. 1).

Segun Pande y Narayana (2019), la intencién de compra se refiere al proceso en el
que los consumidores deciden elegir entre varios productos para satisfacer sus necesidades,
minimizar el coste y maximizar la satisfaccion. Asimismo, estudios anteriores han
demostrado que la percepcion y la actitud de los consumidores en las redes sociales afectan la
intencion de compra y estas percepciones también se asocian con el recuerdo y el

conocimiento de una marca, producto o servicio (Boateng y Okoe, 2015).

Segun Zeithaml (1988), el consumidor antes de comprar se guiara por su experiencia
previa, preferencias y ambiente externo para recoger informacion, evaluar alternativas y
finalmente tomar una decisién de compra. El conjunto de variables determinara la intencion
de compra. Se ha encontrado evidencia en la literatura que revela al valor percibido como un
importante indicador de la intencién de compra (Cronin Jr et al., 2000), los consumidores

compraran un producto con un alto valor percibido (Rousseau et al., 1998).

2.4 Posicionamiento de marca

Para abordar el término de posicionamiento de marca, primero definiremos lo que es
una marca. El experto en mercadeo Philip Kotler define la marca como un nombre, sustantivo
simbolo, disefio, o la suma de todos ellos de todo lo anterior, que tiene como objetivo

diferenciar un producto o servicio de la competencia (YingYen, 2022, p. 5).

Ahora bien, si nos adentramos en el término del posicionamiento, se define como "el

acto de disefar la oferta e imagen de la empresa para ocupar un lugar distintivo en la mente
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del publico objetivo™ (Recio, M. T., y Barrie, C. A. 2016, parr. 2). Este significado positivo
en la mente de los clientes surge con la acumulacién sucesiva de los puntos de contacto
(touchpoints) de la marca con el cliente, implicando interacciones de la marcay el cliente o

con un tercero y el cliente (Recio, M. T., y Barrie, C. A. 2016).

El posicionamiento se introdujo por primera vez en la comunidad publicitaria como
estrategia de mercadeo en 1969 y se ha definido como un proceso para "establecer y
mantener un lugar distintivo en el mercado para una organizacion y/o sus ofertas de

productos individuales” (Pike, S., y Mason, R, 2011, p. 7).

El posicionamiento de la marca es una comunicacion sucinta de los consumidores,
encabezada por un eslogan y un logotipo (Pike, S., y Mason, R, 2011, p. 2). Es un concepto
que implica la creacion y apropiacién de una posicion creible, valiosa y distintiva en la mente
de los grupos de interés. Su objetivo es disefiar y dar forma a las ofertas e imagenes para
ocupar una posicion en la mente de los clientes en relacion con los competidores

(Taecharungroj, 2022).

Cuando se habla de que el posicionamiento de marca debe ser relevante, refiere a la
importancia de que el beneficio que promete la marca sea significativo para el publico
objetivo y cubra una necesidad real del cliente. Adicionalmente, cuando se dice que debe ser
nico, se refiere a que debe saber "diferenciarse”, con una promesa original, Unica, al menos

para esa categoria de producto (Recio, M. T., y Barrie, C. A. 2016).

El posicionamiento de la marca se basa en tres dimensiones. En la primera, la empresa
puede posicionar la marca por sus atributos. En la segunda dimensién, la marca puede
posicionarse mejor al asociarse con los beneficios deseados, y en la tercera dimensién, la

marca mas fuerte se posiciona sobre las creencias y los valores (Pratisthita et al., 2022, p.3).
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Considerando lo anterior, el objetivo del posicionamiento de marca es ubicar a la
marca en la primera posicion en la mente de los consumidores cuando consideren la
posibilidad de hacer una compra (Pratisthita et al., 2022). La estrategia de posicionamiento de
marca consiste en diferenciarse frente a la competencia abordando criterios de compra del

consumidor, y comprendiendo los atributos clave de la marca (Pratisthita et al., 2022).

3 Metodologia de Investigacion

En el modelo de la investigacion se encontrard la relacion entre las distintas variables,
pues esta es fundamental en el momento del andlisis. Dichas relaciones son importantes ya
que a partir de éstas se formularon las hipétesis que llevaron a una revision minuciosa y
amplia de la literatura, que dio cuenta del problema de investigacion. Asimismo, esta relacion
entre variables lleva a formular conclusiones mas aterrizadas a partir de la informacion

recopilada a lo largo de la investigacion.

3.1 Modelo de investigacion

Figure 1. Modelo de investigacion

eWOM H1 Intencién de
compra
\_ J
Ve N/ H3 Ve
Confianza en el Ha | Posicionamiento
influenciador de marca
N y N

Fuente: Elaboracién propia

3.2 Hipotesis de la investigacion
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Ahora bien, se plantearon las hipétesis de la investigacion y la relacion entre las
variables eWOM, confianza en el infleunciador, intencion de compra y posicionamiento de

marca.

3.2.1 Relacién de eWOM e intencién de compray posicionamiento de marca

El WOM, la intencion de compra y el posicionamiento de marca estan estrechamente
relacionados, debido a que, las personas a través del eWOM intercambian opiniones y
experiencias sobre productos o servicios con sus amigos y conocidos en las redes sociales, al
ser estos mensajes hechos por usuarios reales y no por anonimos tiene el potencial de hacer

que la informacion del eWOM sea mas fiable y confiable (Farzin et al., 2022).

Estas opiniones y comentarios especialmente, los comentarios positivos, generan una
percepcion previa de la marca creando un mayor posicionamiento de ella, permitiendo al

cliente potencial hacer sus compras mas seguro (Obaidullah et al., 2021).

Los consumidores, antes de comprar cualquier producto consultar blogs, resefias en
linea y otras fuentes de informacidn, ya que, las opiniones de los consumidores de las marcas
desempefian un papel importante en la toma de decisiones de compra de los clientes

(Obaidullah et al., 2021).

Asi pues, el eWOM genera un posicionamiento de marca e intencion de compra, esto

lleva a desarrollar las siguientes hipdtesis:

H1. El eWOM en redes sociales es un factor determinante en la intencion de compra de
productos de ropa y calzado.
H2. El eWOM sociales es un factor determinante en el posicionamiento de marca de una

empresa de moda.
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3.2.2 Relacion entre la confianza en el influenciador e intencion de compray
posicionamiento de marca

Las empresas se dedican a desarrollar estrategias de mercadeo, entre ellas esté el
mercadeo en los medios de comunicacion, este desempefia un papel fundamental a la hora de
influir en el valor y posicionamiento de marca de un consumidor que posteriormente afecta la
intencion de compra, puesto que, los consumidores antes de tomar la decision de compra,
acostumbran a evaluar su eleccion consultando la informacidn disponible (Prasanna y Thilini,
2022) como lo es la informacion y contenido que comparte los influenciadores a través de redes

sociales.

Los usuarios de las redes sociales perciben a los influenciadores como proveedores de
informacion, aparte de eso, si la calidad del argumento y del contenido del mensaje que
transmite el influenciador es bien recibido por el usuario, este contribuye a aumentar la
confianza. Cuando los consumidores perciben a un influenciador como confiable, los mensajes
de la persona sobre el producto pueden cambiar las actitudes de los consumidores (Shamim y

Islam, 2022).

Entre los principales contenidos que comparten los influenciadores en sus historias y
publicaciones esta el contenido de marcas, que a luz del receptor puede parecer auténtico y
aspiracional, proporcionando un mayor posicionamiento de marca en los usuarios que

consumen el contenido de los influenciadores (Leung et al., 2022).

Asimismo, la confianza en el influenciador produce un impacto significativo en las
decisiones de compra, ya que los principales factores de motivacion para seguir a los
influenciadores de las redes sociales en Instagram son la autenticidad y consumismo

(Pratisthita et al., 2022).
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Después de analizar estas tres variables y su relacion, pudimos evidenciar que tiene un

alto nivel de influencia y dependencia lo que nos lleva a presentar las siguientes hipotesis:

H3. La confianza en un influenciador es una variable que determina la intencién de compra de

productos de ropa.

H4. La confianza en un influenciador es una variable que determina el posicionamiento de una

marca de moda.

3.3 Disefio de la metodologia

Para el proyecto se utilizara el tipo de investigacion de caracter cuantitativo de corte
transversal, debido a que se adapta con los objetivos de la investigacion. De acuerdo con
Hernandez-Sampieri, Fernadndez y Baptista (2014) metodologia se distingue por recolectar
datos en un solo momento, en un tiempo Unico, con la finalidad de describir variables y
analizar su incidencia e interrelacion en un momento dado. De igual forma, pueden
comprender varios grupos o subgrupos de personas, objetos o indicadores, asi como
diferentes comunidades, situaciones o eventos, pero siempre, la recoleccion de los datos
sucede en un Unico momento. Asimismo, los disefios transversales se dividen en tres:
exploratorios, descriptivos y correlacionales-causales (Hernandez et al., 2014). Sin embargo,
se hara uso del disefio descriptivo y correlacional-causal, ya que contamos con 4 variables y
precisamos conocer el interés de cada variable tomada de manera individual (descriptiva), al

igual que, el interés de la vinculacion entre las variables (correlacional-causal).

Pretendiendo obtener un nivel de confianza del 95% y un error del 5%, se lanz6 una
encuesta dirigida inicialmente a obtener una muestra de 385 encuestados, sin embargo,

finalmente se obtuvieron 893 cuestionarios, en los cuales se observa que en la medida que se
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van aplicando los filtros se produce la depuracion en la informacién, hacia un resultado
menor de personas que cumple con todos los aspectos contenidos en las preguntas del
formulario llegando a obtener 386 encuestas completas, lo que permite a su vez, obtener los
resultados que seran el fundamento para obtener las conclusiones sobre el tema objetivo de la
investigacion. El instrumento de medicion fue construido en espafiol a través de una

herramienta online en la pagina QuestionPro (Anexo 1).

Por otro lado, para medir las variables, adaptamos las escalas de la literatura (tabla 1),
las cuales fueron analizadas y probadas. Para medir las actitudes relacionadas con el
comportamiento de la poblacion conforme a las variables eWOM, intencién de compra,

confianza en el influenciador y posicionamiento de marca:

Tabla 1. Indicadores del instrumento de medicion

Factor Item Fuente

Ewom eWOM1 Digo en las redes sociales cosas positivas | (Pefia et al., 2018)

de mi marca favorita a otras personas

eWOM2 Le recomiendo en redes sociales mi marca
de ropa favorita a cualquier persona que

pida consejo

eWOM3 | Aliento a mis amigos en redes sociales a

comprar ropa de mi marca favorita

Confianza CON1 Los influenciadores se esfuerzan por (Pefia,2014)

satisfacer al consumidor

CON2 Los influenciadores se preocupan por los

intereses de sus seguidores

CON3 Los influenciadores son integros
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CON4

Los influenciadores se esfuerzan para

proporcionar un servicio de alta calidad

CON5

La informacidn proporcionada por los

influenciadores es sincera

CONG6

Los influenciadores usualmente estan

comprometidos con la ética

Intencion de

compra

IC1

Definitivamente compraria ropa
recomendada por un influenciador o por

un usuario en redes sociales

IC2

Absolutamente consideraria comprar ropa
recomendada por un influenciador o por

un usuario en redes sociales

IC3

Definitivamente espero comprar
préximamente ropa recomendada por un
influenciador o por un usuario en redes

sociales

IC4

Tengo la intencién de comprar ropa
recomendada por un influenciador o por

un usuario en redes sociales

IC5

Tengo planes de comprar ropa
recomendada por un influenciador o por

un usuario en redes sociales

1C6

Me parece interesante comprar ropa
recomendada por un influenciador o por

un usuario en redes sociales

(Pefia,2014)
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Posicionamient | POS1 Tiene sentido comprar mi marca de ropa (Marin et al., 2020)
0 de marca favorita en lugar de otras, aunque ofrezcan

productos iguales.

POS2 Aun habiendo otras marcas de ropa con
las mismas caracteristicas a las de mi
marca de ropa favorita, yo preferiria

comprar en la de mi marca favorita.

POS3 Aunque hubiera otras marcas tan buenas
como la de mi marca favorita yo preferiria

comprar ropa de mi marca favorita.

POS4 Si otra tienda no es diferente a la de mi
marca favorita, parece mas inteligente

comprar en la de mi marca favorita.

Fuente: Elaboracion propia

Asimismo, se realizd piloto previo al funcionamiento correcto de la encuesta,
participaron 10 personas, todo esto con el objetivo de asegurar la claridad de la estructura y de
las preguntas, asi como el correcto funcionamiento de la herramienta online. La prueba dio
como resultado que los participantes se demoraran 5 minutos en responder la encuesta completa,
al igual que una serie de ajustes ortograficos y de gramatica que fueron empleados a ciertas
frases para generar mayor precision en el cuestionario. El enlace de la encuesta fue distribuido

a través de redes sociales, correo electrénico y de manera directa.

4 Resultados

Los 893 cuestionarios fueron diligenciados por personas de 18 a mas de 50 afios de
edad, se aplico el filtro correspondiente si los encuestados eran mayores de 34 afios y si el

lugar de residencia correspondia a los estratos 1 al 3, posteriormente se aplicé el filtro a las
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personas que no hubieran comprado ropa los ultimos tres meses y por Gltimo se filtraron a las
personas que no tenian en mente un influenciador que publicara contenido de moda,
obteniendo una muestra de 386 personas, todo esto con el fin de descartar progresivamente la

muestra que se persigue obtener y consiguientemente evaluar.

4.1 Caracteristicas demograficas de la muestra cuantitativa

A partir del total de las personas encuestadas, se obtuvieron los siguientes resultados

demograficos:

El 62,05% de las personas encuestadas se identifican con el género femenino, el 35,95%
con el género masculino y el 2,00% se identificaron con otro género. EIl rango de edad que
obtuvo un mayor porcentaje de participacion de la encuesta se encuentra entre los 18 y 24 afios
de edad con un 50,84%, el rango de edad con el segundo mayor porcentaje de participacion fue
entre los 25 y 34 afios con un 34,83% y por Gltimo, el 14,33 % de las personas pertenece a una

edad mayor a los 34 afios, este Gltimo dato fue filtrado.

Por otro lado, el 36,18% pertenece al estrato 6, el 32,71% al estrato 5, el 20,29% al
estrato 4, el 7,74% al estrato 3, el 2,54% al estrato 2 y el 0,53% al estrato 1. Los datos de los
estratos 1-3 fueron filtrados. La mayoria de las personas encuestadas se encuentran en la ciudad

de Bogota, representando un 77,36% del total.

Asi mismo, realizamos una pregunta que se consider0 pertinente para el tema de
investigacion, esta es el tiempo que ha transcurrido desde la Gltima vez que se compro ropa.
En el caso de que la persona respondiera que ha comprado ropa en méas de 3 meses se filtro,
puesto que la adquisicion reciente de prendas de vestir es un factor relevante para resolver las
hipotesis planteadas. Se obtuvo como resultado que el 95,79% de las personas si habian
comprado ropa los ultimos tres meses, por lo tanto, las personas de edades entre 18 y 34 afios

y de los estratos 4, 5 y 6, si compran con frecuencia prendas de ropa.
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4.2 Estadistica descriptiva de los resultados

Por otro lado, se procedi6 a preguntar la marca de ropa favorita de cada una de las
personas que fueron encuestadas y si contaban o no con alguna red social. En el primer caso,
se proporcionaron varias opciones de marcas favorita a elegir, estas fueron escogidas debido a
su gran popularidad y renombre y adicionalmente, se afiadié una opcion de “otra” para que el
encuestado tuviera la oportunidad de escribir otra marca que no se encontrara en la encuesta.
Entre las marcas propuestas se encontraban: Zara, H&M, Massimo Dutti, PULL&BEAR,
Tennis, Gef, La Martina, y Polo Ralph Lauren. Lo que se evidencié fue que la marca méas
seleccionada entre los encuestados fue Zara, con un 43,24%, seguida por un Polo Ralph Lauren
con un 13,71%, luego H&M con un 12,95% y Massimo Dutti con un 10,67%. Adicionalmente,

en la casilla de “otra” en donde se registraron mas de 10 marcas distintas.

Por otro lado, las personas de las edades de 18 a 34 afos y de estratos 4, 5y 6, cuentan
con redes sociales a excepcion de sélo el 0.13% de los encuestados que no cuentan con alguna
red social y se indicd que las redes sociales con las que méas cuentan son Instagram con un

26.17% Facebook con un 20.72% y Tik Tok con un 20.71%.

Ahora bien, después analizar los porcentajes mencionados anteriormente y aplicados
los filtros correspondientes, se les solicitd a las personas que fueron encuestadas que calificaran
de 1 a 7 que tan de acuerdo estaban con las afirmaciones que se mencionaron previamente en
las escalas y qué se analizaran a continuacion (1 completamente en desacuerdo y 7

completamente de acuerdo).

Para poder identificar el impacto que tiene el eWOM a través de las redes sociales en
la intencion de compra de ropa y en el posicionamiento de las marcas, en primer lugar, se les

sugirio pensar en su marca favorita para responder a las afirmaciones posteriores.
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Tabla 2. Validacién del Modelo.

INDICADOR MEDIA | MEDIANA | MIN MAX | DESV. ESTANDAR
WOM1 5.96 6.0 1.0 7.0 1.17
WOM?2 5.84 6.0 1.0 7.0 1.19
WOM3 5.30 5.0 1.0 7.0 1.45
CON1 4.44 4.0 1.0 7.0 1.57
CONZ2 4.27 4.0 1.0 7.0 1.48
CON3 3.31 3.0 1.0 7.0 151
CON4 4.78 5.0 1.0 7.0 1.49
CON5 3.18 3.0 1.0 7.0 1.48
IC1 3.93 4.0 1.0 7.0 1.61
IC2 4.05 4.0 1.0 7.0 1.51
IC3 3.58 3.0 1.0 7.0 1.55
IC4 4.28 4.0 1.0 7.0 1.63
IC5 411 4.0 1.0 7.0 1.63
IC6 4.63 5.0 1.0 7.0 1.51
POS1 4.30 4.0 1.0 7.0 1.89
POS2 3.94 4.0 1.0 7.0 1.63
POS3 4.09 4.0 1.0 7.0 1.58
POS4 4.91 5.0 1.0 7.0 1.51

Frente al primer punto correspondiente a si el consumidor dice cosas positivas de su
marca favorita a otras personas por redes sociales, la respuesta promedio fue del 5,96, es decir
que la mayoria de veces los encuestados dicen cosas positivas de su marca favorita a otras
personas por redes sociales, por lo que se evidencia que las personas si mencionan aspectos
positivos de su marca favorita de ropa en redes sociales, parte de su decision esta basada en
que hayan tenido una buena experiencia previamente a la hora de comprar ropa en su tienda

favorita.

En segundo lugar, al momento de analizar si los encuestados recomiendan su marca de
ropa favorita a cualquier persona que pida su consejo por redes sociales, el promedio fue de
5,84 por ende, es afirmativo que los encuestados recomiendan su marca favorita a cualquier
persona que pida su consejo, por lo que se evidencia nuevamente que las personas recomiendan

su marca favorita a través de redes sociales y alientan a las otras personas, por lo que tuvo que
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existir una buena experiencia previa en la compra de ropa para que recomienden su marca

favorita.

Por ultimo, frente a si los encuestados alientan a sus amigos a comprar ropa de su marca
favorita por redes sociales, logramos evidenciar que el promedio de respuesta fue del 5,30, lo
que demuestra que un poco mas de la mitad de los encuestados si alientan en su gran mayoria
a sus amigos a comprar ropa de su marca favorita, sin embargo, representa un porcentaje menor
lo que da a entender que alentar a sus amigos a la compra de ropa en su tienda favorita no es

una accién tan repetitiva y practicada como las anteriores dos.

Una vez analizado en términos generales el eWOM, se procede a analizar el grado de
confianza que tienen las personas encuestadas en los influenciadores. Por lo que posterior a
ello, era de relevancia identificar si las personas encuestadas tenian en mente a un influenciador
que publicara contenido de moda con el objetivo de poder continuar con la encuesta por lo cual
se aplicd este filtro adicional. El resultado que arroj6 fue que de las 594 personas que responden
esa pregunta, 386 tienen en su mente un influenciador y 208 personas no. Lo anterior demuestra
que una cantidad considerable de consumidores asocia la actividad de los influenciadores con

la promocion de prendas de ropa.

Ahora bien, al realizar el filtro correspondiente, los encuestados que respondieron
afirmativamente continuaron con las preguntas lo cual permite ver la confianza que tienen en

los influenciadores o en este caso en el influenciador en el que pensaron.

Frente al primer punto de si los influenciadores se preocupan por los intereses de sus
seguidores, la respuesta promedio fue de 4,44, lo que demuestra que los encuestados no siempre
consideran que los influenciadores se preocupen 0 no por sus intereses, si bien los resultados
demuestran que la respuesta a esta pregunta esta en el rango de las afirmaciones positivas por
un poco, hubo un gran porcentaje que esta en rango de las afirmaciones negativas, pero el que

realmente predomino, fue el de indiferencia.
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En el segundo punto que responde a la afirmacion de si los influenciadores se esfuerzan
para proporcionar un servicio de alta calidad, la respuesta promedio fue de 4,27, lo que indica
que los encuestados, no consideran del todo que los influenciadores se esfuerzan para

proporcionar un servicio y contenido de alta calidad.

En el tercer punto que responde a la afirmacion de si los influenciadores son integros,
la respuesta promedio fue de 3,31, lo que indica que los encuestados consideran que los
influenciadores no son integros. Esto nos permite evidenciar que las personas no ven reflejada
la integridad en los influenciadores, por lo que, en el porcentaje del rango de las afirmaciones
positivas, los resultados fueron bastante bajos a comparacién del rango de las afirmaciones

negativas.

Asimismo, en el cuarto punto se preguntd si los influenciadores se esfuerzan por
satisfacer al consumidor, la respuesta promedio fue de 4,78, lo que indica que los encuestados
no estan ni en acuerdo o desacuerdo con que los influenciadores se esfuerzan por satisfacer a

los consumidores.

Por altimo, frente a si los influenciadores usualmente estan comprometidos con la ética,
la respuesta promedio fue del 3,18 lo que muestra un panorama muy similar a la anterior
pregunta donde se cuestionaba la integridad de los influenciadores, e indica que los encuestados
no estan de acuerdo con que los influenciadores estdn comprometidos con la ética. Esto nos
permite evidenciar que las personas no ven reflejada la ética en los influenciadores, por lo que,
en el porcentaje del rango de las afirmaciones que tienden a estar de acuerdo, los resultados
fueron bastante bajos a comparacion del rango de las afirmaciones que tienden a estar en

desacuerdo.

Analizando estas dos variables, eWOM y la confianza en el influenciador, se evidencio
que el eWOM es la variable en la que mas respuestas entre la escala de 5-7 se obtuvieron en

relacion con la marca favorita de cada uno de los encuestados, ademas se evidencio que las
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personas recomiendan mediante redes sociales su marca favorita. Por otro lado, al hablar sobre
la confianza de los encuestados hacia los influenciadores, se evidencio que la confianza de las
personas hacia los influenciadores es indiferente, sin embargo, desconfian de ellos en
afirmaciones relacionadas con la ética e integridad en las cuales tuvo un porcentaje mas bajo y
confian més en ellos en afirmaciones en las cuéles ellos se preocupan por sus seguidores y se

esfuerzan en proporcionar un buen servicio y satisfacer los intereses de sus seguidores

Por otro lado, por medio de la encuesta se buscdé comprender como se ve influida la
intencion de compra de prendas de vestir por el eWOM vy por la confianza en los
influenciadores. Se observan 6 afirmaciones que se califican de la misma manera que las
anteriores con respecto al nivel de acuerdo o desacuerdo de cada persona frente a cada una de

estas.

La primera de las afirmaciones expone que cuando se trata de comprar ropa,
definitivamente compraria ropa recomendada por influenciadores o usuarios en redes sociales.
La respuesta promedio fue del 3,93, lo que demuestra los encuestados esta en desacuerdo con
esta afirmacion y que la compra definitiva de ropa recomendada por un influenciador o usuario
en redes sociales es indiferente, baja o nula debido a que se registraron mas afirmaciones

negativas que positivas en la encuesta.

Por otro lado, encontramos que la siguiente afirmacion “absolutamente consideraria
comprar ropa recomendada por influenciadores o usuarios en redes sociales” obtuvo un
resultado similar al anterior. La respuesta promedio fue del 4,05, por lo que evidenciamos que
ocurre lo mismo que en la afirmacién anterior, esta respuesta da a entender que solo una gran
parte de los encuestados esta en acuerdo con esta afirmacion y que la compra absoluta de ropa
recomendada por un influenciador o usuario en redes sociales es indiferente, baja o nula debido

a que se registraron mas afirmaciones negativas que positivas en la encuesta.

Para la afirmacion que le precede podemos observar un resultado promedio de 3.58 en
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esto quiere decir muy pocos son los encuestados que tienen planes de compra de ropa gracias
a larecomendacion de un influenciador o de algun usuario. Por lo tanto, los resultados arrojados
demuestran la indiferencia o el no tener planes de comprar una prenda por recomendacion de
un usuario o influenciador en redes sociales, esto se puede deber a que las personas

normalmente no planean este tipo de compras.

Por otro lado, se encontrd que la siguiente afirmacion: “Tengo la intencion de comprar
ropa recomendada por influenciadores o usuarios en redes sociales” obtuvo resultados obtuvo
un resultado un poco mas elevado que el anterior. El resultado promedio fue 4,11, indicando
que a un poco menos de la mitad de los encuestados tienen la intencion de comprar ropa
recomendada por influenciadores. Asimismo, la afirmacion: “Me parece interesante comparar
ropa recomendada por influenciadores o usuarios en redes sociales” obtuvo un resultado un
poco mas elevado que el anterior. El resultado promedio fue de 4,63 de los, indicando que a un
poco mas de la mitad de los encuestados les parece interesante comprar ropa recomendada por

influenciadores.

Para finalizar, se analiz6 el posicionamiento de marca a través de 4 aspectos. En primer
lugar, si tiene sentido seguir comprando ropa de la marca favorita de los encuestados, aunque
otras marcas ofrecen productos similares, con respecto a esta primera afirmacion la respuesta
promedio fue 4,30 es decir que tiende a la indiferencia con respecto a esta afirmacion. Sucede
lo mismo con la siguiente afirmacion “aun habiendo otras marcas de ropa con las mismas
caracteristicas, yo preferiria seguir comprando ropa de mi marca favorita” (con un promedio
de 3,94), con la tercera afirmacion que hace referencia a que aunque hubieran otras marcas tan
buenas como la marca favorita, preferirian comprar ropa de la marca favorita, el promedio fue
de 4,09 y con la ultima “si otra tienda no es diferente a la tienda de mi marca favorita, parece
mas inteligente comprar en la tienda de mi marca favorita” (con un promedio de 4,91) siendo

esta la mas alta.

Por lo tanto, se observa que el posicionamiento de marcas de ropa no es muy marcado
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en los consumidores ya que si otras marcas les ofrecen mejores opciones cambiaria el
posicionamiento que tiene de su marca favorita y preferirian la otra, sin embargo, si otra marca
ofrece las mismas caracteristicas que la de la marca favorita las respuestas tienden a tener un a

preferir la marca favorita y a tener un alto posicionamiento de ella.

4.3 Contrastacion de hipdtesis - Analisis de regresiones lineales- ANOVA

El andlisis de la varianza (ANOVA) es un método estadistico utilizado para
identificar si los resultados de una prueba son significativos, es decir, permiten determinar si
es necesario rechazar la hipétesis nula o aceptar la hipétesis alternativa (Dagnino, 2014). En el
caso de este trabajo, se utilizd para analizar las variables y probar las hipétesis 1, 2, 3y 4
establecidas en la Figura 1. Es decir, como puede ser medida la intencion de compra de ropa
por el eWOM vy la confianza en los influenciadores (INT-eWOM, INT-CON) y cémo puede
ser medido el posicionamiento de marca por el eWOM vy la confianza en los influenciadores

(POS-eWOM, POS-CON).

Para esto se hizo una regresion lineal usando el programa de IBM SPSS, teniendo en
cuenta las variables dependientes, intencion de compra y posicionamiento de marca, al igual
que las variables independientes, eWOM y confianza en el influenciador, la figura 4. establece
la relacion de dependencia entre las mismas. Posteriormente se obtuvo los tres coeficientes
distintos a analizar, 3, t-student y p-valor. El primer coeficiente, 3, compara la fuerza del efecto
de cada variable la independiente con la variable dependiente, la carga que representa el
eWOM vy confianza en el influenciador sobre las demas variables: posicionamiento de marca e
intencion de compra (Dodge, 2008). En segundo lugar, el coeficiente t es la comparacion de

dos medias, grupos o muestras independientes de caracter paramétrico (Serrano, 2012, parr. 4).

Para que la hipotesis se pueda comprobar, es decir, para que se contraste

significativamente debe ser menor que 0.05 (p<0.05). En otras palabras, el criterio de seleccion


https://statologos.com/definici%C3%B3n-de-variable-independiente/
https://statologos.com/definici%C3%B3n-de-variable-dependiente/
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consiste en que si p-valor es mayor a 0.05 se acepta HO y si p-valor es menor a 0.05 se rechaza

HO, es decir, el factor tiene un efecto significativo en el experimento (Diaz y Rios,

H Relacion B estandarizado | T-valor P-valor

H1 eWOM-INT 0.081 1.859 0.064

H2 eWOM-POS 0.176* 3.236 0.001

H3 CON-INT 0.707* 22.660 0.000

H4 CON-POS 0.462* 7.949 0.000
* P<0.05

Se puede analizar de la tabla 4 los resultados de las regresiones lineales aplicadas al
modelo. En primer lugar, encontramos que para la hipotesis uno,  representa un valor de 0,081,
el coeficiente t se encuentra en 1,859 y el p es 0.064, por lo cual, p>0.05 y se acepta HO, es
decir, que el eWOM no es un factor que posee un impacto en la intencién de compra de

productos de ropa. Por lo tanto, la primera hipédtesis se rechaza.

Asimismo, para la hipétesis dos, obtuvimos que el p es de 0.176, el coeficiente t
representa un 3,236 y p es 0.001, es decir que p < 0.05, por lo tanto, se rechaza HO, lo que
significa el eWOM posee un impacto en el posicionamiento de marcas del sector de la moda.
Por lo tanto, la segunda hipoétesis es correcta.

En tercer lugar, para la hipotesis 3, se encontrd que el B representa un valor de 0.707,
el t valor es de 22,660 y el p es 0.036, es decir que p 0.00, por lo tanto, se rechaza HO, lo que
significa que la confianza en un influenciador posee un impacto en la intencion de compra de

ropa, comprobando la tercera hipotesis como correcta.

Por ultimo, en cuanto a los resultados de la hipdtesis 4, 3 representa un valor de 0.462,
el coeficiente t valor se encuentraen 7,949 y el p es igual a 0.00, este valor sigue siendo menor
a 0.05, por lo tanto, HO se rechaza lo que significa que la confianza en un influenciador posee
un impacto en el posicionamiento de marcas del sector de la moda, comprobando la cuarta

hipotesis como correcta.
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5 Conclusiones y Recomendaciones
Una vez analizados los resultados, se considera que la confianza en los

influenciadores es una variable que influye en el posicionamiento de marca e intencién de
compra del consumidor en el contexto del sector de la moda. A pesar de ello, se evidencid
que el eWWOM no genera intencion de compra de ropa, sin embargo, si genera

posicionamiento de marcas de la industria de la moda.

Por esta razén, el mercadeo de influenciadores se ha convertido en un elemento de
gran importancia para las empresas, puesto que los mensajes que los influenciadores publican
en redes sociales generan altos impactos en el posicionamiento de marca e intencion de

compra.

De igual forma, el eWOM es un factor influyente en el posicionamiento de marca, por
consiguiente, las empresas deben seguir ofreciendo excelentes productos y servicios para
fomentar un eWOM positivo para que la informacion que contengan los mensajes genere
altos impactos en el posicionamiento de marca de las empresas del sector de la moda y de esa

forma crear una ventaja competitiva de la marca en la mente del consumidor.

Si bien, las empresas invierten gran parte de su presupuesto de mercadeo en
influenciadores que promocionen las marcas, hay una cantidad de usuarios que consideran
que los influenciadores son integros, éticos y se preocupan por los intereses de los seguidores,
sin embargo, hay usuarios que no tienen completa confianza en ellos, de ese modo los
usuarios optan por la indiferencia sobre la informacidn que reciben a través de las redes
sociales. Por tal motivo, es de gran importancia que las empresas opten por elegir a un

influenciador adecuado que transmita mayor nivel confianza a los usuarios y consumidores.

Asimismo, un hallazgo que tuvo una alta relevancia en la presente investigacion
consistio en que los influenciadores tienen un potencial evidente para generar

posicionamiento de marca e intencion de compra de productos y marcas del sector de la
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moda, por lo tanto, surge la oportunidad de que las empresas de este sector conquisten a mas
Y NUevos usuarios, a traves, de nuevas estrategias de mercadeo encaminadas a involucrar a los

influenciadores.

Para lograr el objetivo de la investigacion, se estudio si las variables eWOM y
confianza en los influenciadores poseian un impacto en el posicionamiento de marca e
intencion de compra, sin embargo, seria conveniente en estudios posteriores tener otras
variables en cuenta para tener un panorama mucho mas amplio, como lo pude ser la fidelidad
de marca y como esta se ve influenciada por el eWOM vy la confianza en los influenciadores o
cémo la experiencia genera eWOM. También resulta interesante tener en cuenta para
proximas investigaciones, cudl seria la mejor estrategia para que las empresas del sector de la
moda elijan exitosamente a un influenciador y del mismo modo genere mayor nivel de
confianza en sus seguidores, de tal manera que este les permita generar mayor

posicionamiento de marca e intencion de compra.
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ANexos
Anexo 1. Encuesta Online 1

Hola, te invitamos a participar en este estudio acerca de tu percepcion sobre los influenciadores y
tus habitos de compra en moda. Por esta razon te agradecemos contestar a las preguntas de este
cuestionario con total sinceridad, pues no hay respuestas correctas o incorrectas, solo distintas
apreciaciones alrededor de los aspectos incluidos en el cuestionario. Las respuestas seran
completamente confidenciales y seran tratadas a nivel agregado en analisis estadisticos. Si estas
de acuerdo con el tratamiento de datas, por favor continiia con la encuesta, de lo contrario
finaliza. Puedes retirarte del estudio en cualquier momento, si asi lo deseas, La encuesta no
tomara mas de 5 minutos en ser diligenciada.

Comienzo

* ;Qué edad tienes?
O 182
() 2534

35-40 p» Thank You Page

+50 »» Thank You Page

O
O 40-50 »» Thank You Page
O

= ;Con qué género te identificas?
(O Femenino

(O Masculino

(O otro

* ;En qué ciudad te encuentras?
() Bosota

Medellin

Cali

Barranquilla

Bucaramanga

Pereira

© O O O O O

Otras ciudades
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* De acuerdo con el recibo de los servicios piblicos, el lugar en el que resides es estrato:

O »» Thank You Page
O 2 »+ Thank You Page
QO 3 »» Thank You Page
O s
O s
O s

* ;Hace cuanto fue la Gltima vez que compraste ropa?
() Hace una semana
Hace un mes

Hace 3 meses

o O O

Hace 6 meses »» Thank You Page

O Hace 1 ano »» Thank You Page

* ;Usted posee alguna cuenta de una red social? ;Cuales?

[ ] Instagram
[] Tik Tok

[ ] Facebook
[ ] Linkedin
[ ] Pinterest

] Notengo E »» Terminate

A continuacion, te presentamos algunas marcas de ropa, si tu favorita esta entre las opciones por
favor eligela, o selecciona la opcion “otra” y dinos cual es tu marca favorita.

Zara

O

H&M

PULL&BEAR

Tennis

Gef

Massima Dutti

La Martina

Polo Ralphlauren

O o0 O O 0 O O O

Otra B
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Apartir de ahora queremos que pienses tu marca favorita para contestar lo siguiente:

Por favor evaliia tu grado de qué tanto estas de acuerdo o en desacuerdo con estas afirmaciones,
considerando que 1 es totalmente en desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo.

Totalmente desacuerdo Totalmente de acuerdo
1 2 3 4 5 6 7
Digo cosas positivas de mi marca
) O (@) (@) O O O O
favorita a otras personas
Le recomiendo mi marca de ropa
favorita a cualquier persona que O O O O @] O O
pida consejo
Aliento a mis amigos a
O @) (@) O O O O

comprar ropa de mi marca favorita

* ;Tienes en mente a algin influenciador que haga contenido de moda?
O si p» Q8-C8--CI0

() No p» Q18

A continuacion, te presentaremos algunas frases acerca de influencers de moda. Queremos que
pienses en los influenciadores de moda que conoces. Por favor evaliia tu grado de qué tanto estas
de acuerdo o en desacuerdo con estas afirmaciones, considerando que 1 es totalmente en
desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo.

Totalmente en desacuerdo Totalmente de acuerdo
1 2 3 4 5 6 7
Los influencers se preocupan por
) , O O O O O O O
los intereses de sus seguidores
Los influencers son integros
O O O O O O O
Los influecers se esfuerzan para
proporcionar un servicio de alta Q O O O O @] O
calidad
Los influecers usualmente estan
O O @] O O O O

comprometidos con la ética



Los influecers se esfuerzan para
proporcionar un servicio de alta

calidad

Los influecers usualmente estan

comprometidos con la ética

Los influenciadores se esfuerzan

por satisfacer al consumidor

O O
@) O
@) O

O

o

O
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O O
@) O
@) O

A continuacion, te presentaremos algunas frases. Por favor evaliia tu grado de acuerdo o
* desacuerdo con ellas, considerando que 1 es totalmente en desacuerdo y 7 totalmente de

acuerdo.

Definitivamente compraria ropa
recomendada por influencers o

usuarios en redes sociales

Absolutamente consideraria
comprar ropa recomendada por
influencers o usuarios en redes

sociales

Definitivamente espero comprar
proximamente ropa recomendada
por influencers o usuarios en

redes sociales

Tengo la intencion de comprar
ropa recomendada por influencers

0 Usuarios en redes sociales

Tengo planes de comprar ropa
recomendada por influencers o

usuarios en redes sociales

Me parece interesante comprar
ropa recomendada por influencers

0 usuarios en redes sociales

Totalmente en desacuerdo

1 2
@) O
O O

o O

O O

O O

O O

Totalmente de acuerdo

6 7
O )
O @)
o O
O O
O O
O O
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A continuacion, te presentaremos algunas frases. Queremos que pienses en tu marca favorita. Por
* favor evalla tu grado de acuerdo o desacuerdo con ellas, considerando que 1 es totalmente en
desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo.

Totalmente en desacuerdo Totalmente de acuerdo
1 2 3 A 5 6 7
Para mi, tiene sentido seguir
comprando ropa de mi marca
@] O O O O O O

favorita en lugar de otras, aunque

ofrezcan productos similares.

Aln habiendo otras marcas de

ropa can las mismas

caracteristicas, yo preferiria seguir O O O O O O O
comprando ropa de mi marca

favorita.

Aunque hubiera otras marcas tan

buenas como mi marca favorita,

o ) O O O O O O O
yo preferiria comprar ropa de mi
marca favorita
Si otra tienda no es diferente a la
tienda de mi marca favorita,
O @] (@) O O O (@)

parece mas inteligente comprar

en la tienda de mi marca favorita



