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RESUMEN

La siguiente investigacion indaga acerca del uso de plataformas digitales de
marcas de prendas de vestir para mejorar el engagement del consumidor final con
el proposito de fijar un posicionamiento sélido y una percepcion positiva de esta. Es
asi que, se planteé como objetivo general determinar si existe relaciéon entre
marketing de contenidos y engagement en el consumidor final de prendas de vestir,
Independencia — 2023. Es por ello que, se efectué un estudio de enfoque
cuantitativo, de tipo aplicada a nivel correlacional y de corte transversal con una
muestra de 384 consumidores. Finalmente, se obtuvo como resultado que existe
relacion positiva media entre Marketing de contenidos y engagement del
consumidor final de prendas de vestir, Independencia — 2023 con un coeficiente de
correlaciéon (CC) de Rho Spearman .723 con un nivel de significancia de 0.01. En
conclusién, se evidencid que el uso de esta estrategia influye en la motivacion, asi
como en la percepciéon que transmite la marca por sus diferentes plataformas
digitales, en las que otros factores como el tiempo de respuesta y la comodidad que
se ofrece para adquirir el producto son puntos claves para un engagement positivo

entre consumidor final y empresa.

Palabras clave: Marketing de contenidos, engagement, estrategia digital, interés,

consumidor.
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ABSTRACT

The following research investigates the use of digital platforms of apparel
brands to improve the engagement of the final consumer with the purpose of
establishing a solid positioning and a positive perception of it. Thus, the general
objective was to determine if there is a relationship between content marketing and
engagement in the final consumer of clothing, Independencia - 2023. Therefore, a
guantitative approach study was carried out, applied at a correlational and cross-
sectional level with a sample of 384 consumers. Finally, it was obtained as a result
that there is an average positive relationship between content marketing and
engagement of the final consumer of clothing, Independencia - 2023 with a
correlation coefficient (CC) of Rho Spearman .723 with a significance level of 0.01.
In conclusion, it was evidenced that the use of this strategy influences motivation,
as well as the perception that the brand transmits through its different digital
platforms, in which other factors such as response time and the convenience offered
to acquire the product are key points for a positive engagement between the final

consumer and the company.

Keywords: Content marketing, engagement, digital strategy, interest, consumer.
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I. INTRODUCCION

En la actualidad, las redes sociales han variado la forma de interactuar de la marca
con los clientes, lo cual una correcta estrategia de contenido por parte de la marca
posibilita una respuesta simbdlica positiva, sea por un comentario, un like o un
compartir en una publicacién llega a ser un indicador de engagement emocional
con el internauta (Ballesteros, 2019). Asimismo, Alcivar y Sanchez (2021)
mencionaron que el social media es utilizado como una herramienta por las
empresas para mantener una comunicacion activa llegando mas rapido a su publico
objetivo; sin embargo, esta herramienta cada dia se encuentra mas competitiva,
pues la interaccion entre los usuarios permite que manejen una gran informacion

de su lovemark como de su competencia.

El marketing de contenidos es una estrategia importante en el mercado
actual, puesto que, significa aprovechar los recursos digitales para resaltar la
imagen de una empresa 0 marca e incrementar el posicionamiento en las redes
sociales y en las mentes de los consumidores. La estrategia resalta sobre todo en
pequeiias empresas donde las estrategias tradicionales en conjunto con la plaza
no son tan eficientes al momento de su ejecucion. De esta manera, se puede
mencionar que los canales digitales son la ventana para aumentar el alcance de la

marca de una manera menos riesgosa (Escobar y Rivas, 2020).

El engagement se basa en poder medir el interés de los usuarios mediante
las redes sociales, especificamente a las estrategias de contenido y promocion
creadas por las marcas especialmente para el publico que tiene por preferencia los
medios tecnolégicos. Tras el Covid-19, ocasiond diversos cambios dentro del
consumidor, que a su vez ha beneficiado a aplicaciones de redes sociales para su
crecimiento debido a sus caracteristicas que han interesado al usuario y ha
generado un crecimiento del engagement. De esta manera, el consumo se ve
influenciado por el contenido que se genera dentro de una red social lo que significa
mayor alcance y una mejor fidelizacion con el cliente, teniendo influencia en su

decision de compra (Ballesteros, 2020).

A nivel internacional, segun Mason et al. (2021) refirieron que el uso de las
redes sociales durante la pandemia ha ocasionado un cambio total tanto en el Reino

Unido como a nivel global, esto se ha visto reflejado en un consumidor mas sensible



frente a la exposicion de informacion y publicidad de distintas marcas,
convirtiéndose en un gran reto para las empresas de moda para atraer al
consumidor y convertirlo en un seguidor fiel. A pesar de ello las empresas se han
inclinado por usar contenido de mayor dinamica como son las imagenes o videos
con mensajes claros para fomentar la participacién del cliente siendo esta una
estrategia clave y funcional, en Amsterdam y paises bajos, estrategia que se ha

visto replicada en muchas empresas de diferentes rubros (Rietveld et al., 2022).

A nivel nacional, segun Alca y Gallardo (2020) mencionaron que el
engagement del consumidor se observa en empresas de moda que tienen una
estrategia definida, en conjunto a la personalidad de la marca y la relacién que
tienen con el contenido que comparten por sus redes sociales. Asimismo, es
relevante mencionar que el engagement depende de la coherencia, significatividad,
valor de contenido y consecutividad de las acciones que se tiene por redes hacia
su consumidor, pues esta sera determinante para definir la contribucién del usuario
como un posible consumidor, ya sea por una respuesta simbolica (me gusta,
compartido o un comentario) o la creacion de contenido en base al producto

adquirido (Escobar y Rivas, 2020).

Por todo ello, en base a lo manifestado se formulé el siguiente problema de
investigacion: ¢ Cual es la relacion entre marketing de contenidos y engagement en
el consumidor final de prendas de vestir de Independencia - 20237 De igual manera,
se plantea los problemas especificos: (a) ¢ Cudl es la relacion entre marketing de
atraccion y engagement en el consumidor final de prendas de vestir de
Independencia - 2023?, (b) ¢Cual es la relacion entre contenido digital y
engagement en el consumidor final de prendas de vestir de Independencia - 20237,
(c) ¢ Cual es la relacion entre fidelizacion de cliente y engagement en el consumidor

final de prendas de vestir de Independencia - 20237

De acuerdo con lo mencionado anteriormente, la justificacion de esta
investigacion a nivel social es hacer hincapié en el uso del marketing de contenidos
en las empresas para ofrecer mensajes claros a la audiencia objetiva y lograr un
engagement fuerte entre marca y consumidor, mientras que la justificacion a nivel
practico esta sirve para atraer tanto a prospectos como consumidores de la marca

al ofrecer calidad e importancia mediante publicaciones dinamicas (Arenas, 2019).



Asimismo, la justificacion a nivel tedrico, la informacion obtenida es de mucho valor
educativo y empresarial, debido a que esta ofrece mayor conocimiento acerca de
la relacion entre las variables trabajadas. Finalmente, la justificacion a nivel
metodolbgico, esta investigacion brinda conocimientos de la relacién entre
marketing de contenidos y engagement con el fin de desarrollar estrategias
adecuadas que permitan el engagement para mejorar el vinculo entre empresa y

cliente.

Por el cual, se propone como objetivo general determinar la relacion entre
marketing de contenidos y engagement en el consumidor final de prendas de vestir
de Independencia - 2023. Asimismo, se planted los siguientes objetivos especificos:
(a) Determinar la relacion entre marketing de atraccion y engagement en el
consumidor final de prendas de vestir de Independencia - 2023, (b) Determinar la
relacion entre contenido digital y engagement en el consumidor final de prendas de
vestir de Independencia - 2023, (c) Determinar la relacion entre fidelizacion de
clientes y engagement en el consumidor final de prendas de vestir de

Independencia - 2023.

Ademaés, de formular la hipotesis general: Existe relacion entre marketing de
contenidos y engagement en el consumidor final de prendas de vestir de
Independencia - 2023, asi como las hipoétesis especificas: (a) Existe relacion entre
marketing de atraccion y engagement en el consumidor final de prendas de vestir
de Independencia - 2023, (b) Existe relacién entre contenido digital y engagement
en el consumidor final de prendas de vestir de Independencia - 2023, (c) Existe
relacion entre fidelizacion de clientes y engagement en el consumidor final de

prendas de vestir de Independencia - 2023.



Il. MARCO TEORICO

En esta investigacion se realiz0 un estudio exhaustivo acerca de las
variables, a continuacion, se detallan los antecedentes internacionales y
nacionales, Ansari et al. (2019) analiz6 el impacto de la conciencia de la marcay el
marketing de contenidos de las redes sociales frente a la decisién de compra del
consumidor siendo este su objetivo. Fue un estudio de tipo cuantitativo, donde su
muestra la conformaron 150 individuos de 15 a 28 afos, la herramienta fue el
cuestionario en linea. El resultado de la investigacion revel6 que el marketing de
contenidos de las redes sociales tuvo una correlacion frente a la variable
determinacién de adquisicion de la persona consumidora con un resultado de r =
0.488. Se concluyo que, el marketing de contenidos de las redes sociales mantiene

una relacion positiva débil con la determinacion de adquirir del comprador.

Estrada et al. (2021) determinaron la conexién entre el marketing de
contenidos frente al desarrollo de la decision de adquisicion por parte del
consumidor perteneciente a la generacion Z siendo este su objetivo. Fue de tipo
cuantitativo, ademas la muestra fue de 411 encuestados; la herramienta utilizada
fue el del cuestionario. El resultado obtenido arrojé que existe una relacion positiva
considerable de 0.565. Se concluy6 que el marketing de contenidos mantiene una
relacion considerable con la decisién de adquisicion por parte del consumidor

perteneciente a la generacion Z.

Pachucho et al. (2021) determind la relacion entre el marketing de
contenidos y la decision de compra del consumidor de generaciéon Y de Ecuador
siendo este su objetivo. Fue de disefio cuantitativo, donde la muestra estuvo
conformada por 417 individuos. El resultado principal del estudio demostré una
relacion por parte de las variables de r = 0.465. Se concluyd que la investigacion
pone en evidencia el nivel existente de una relacion positiva débil entre el marketing
de contenidos digital y el consumidor de la generacion Y con su determinacion de
adquisicion.

Salim y Hasan (2021) tuvieron como objetivo de estudio determinar el nivel
de engagement por parte del consumidor frente a las redes sociales de la empresa
minorista en cuestion, se aplico para los usuarios digitales de la ciudad Johor Bahru,

Malasia. De manera cuantitativa se realiz6 el estudio, donde la muestra la



conformaron 384 usuarios digitales residentes de la ciudad, ademas, el instrumento
fue el cuestionario digital. El resultado principal demostré una relacion moderada
con un valor de r = 0.655. Se concluyé que los usuarios de redes sociales
consideran que las plataformas sociales tienen mayor productividad en relacién al

engagement de empresas minoristas.

Holdener et al. (2018) tuvieron como finalidad de investigacion analizar el
concepto de engagement de usuario y la relevancia de una escala de engagement
dentro de las aplicaciones méviles del sector salud. De forma cuantitativa se realizé
el estudio, donde la poblacion censal fue conformada por 73 usuarios analizados a
través de la aplicacion de la empresa Ada Health, el instrumento utilizado en el
estudio fue la del cuestionario digital. El resultado principal demostré que existe un
nivel positivo muy fuerte de 0.858. Se concluyé que la escala engagement del
usuario empleado para medir este mismo en conjunto con la tecnologia digital se
puede utilizar para evaluar el engagement dentro de las aplicaciones del rubro

salud.

A nivel nacional, Farromeque (2018) determind la relacién entre marketing
de contenidos y la fidelizacién de clientes de Nara Basic, San Isidro siendo este su
objetivo de estudio fue una investigacion de disefio cuantitativo, se consideré una
poblacion censal de 310 clientes, donde el cuestionario fue la herramienta
empleada. El resultado primordial fue que la mayor parte de encuestados coincidio
con un 79,7% que el marketing de contenidos tiene una alta relacion con la
percepcion de la creacion de contenido valioso. Se concluy6é que, marketing de
contenidos y fidelizacién de clientes de Nara Basic mantienen una relacion positiva
r=.654.

Olivero et al. (2019) determind la relacion entre el community manager y el
marketing de contenidos de la empresa K’dosh Store SAC — Huanuco siendo este
su objetivo, fue un estudio realizado de manera cuantitativa, la poblacion de estudio
fue 12,017 clientes, la muestra fue de 97 clientes, el cuestionario fue la herramienta
gue se empled. El resultado mostrdé a la mayoria de las personas encuestadas
considerando con un 53,6% que el marketing de contenidos resulta negativo para

la empresa K’dosh Store SAC. Se concluyé que se determind la relacion entre la



primera y segunda variable mencionadas de la empresa de moda K’dosh Store. La

correlacion fue positiva media (r = 0.485).

Alvarado y Navarrete (2019) determiné como el uso de Instagram genera
compromiso hacia la marca Cyzone conformada por mujeres de la generacion
centennials de edades entre 17 a 19 aios que se ubican en el Distrito de Truijillo, el
estudio es de manera cuantitativa, la poblacion fue de 6410 mujeres, se considero
una muestra y muestreo de 363 usuarias, se uso el cuestionario. El resultado fue
gue el 72% de usuarias de Instagram mantiene una interaccién media con la red
social de la marca Cyzone. Se concluyé que entre Instagram y el engagement

digital mantiene una relacién moderada (r = 0.546).

Chipoco (2020) determind la relacion del customer engagement en
Instagram por medio de las publicaciones gréaficas de los centros estéticos de Lima
siendo este su objetivo, el estudio se realiz6 de manera cuantitativa, la poblacion
es desconocida, se consideré como muestra y muestreo 491 casos, el instrumento
fue la encuesta. El resultado demostré0 que existe relacion entre el customer
engagement y los indicadores (cantidad de seguidores, nivel de calificacion de la
foto, cantidad de palabras presente en la imagen, la cantidad de dias de
permanencia del post) considerados en los posts de Instagram. Se concluyé que si
se puede modular el customer engagement de una grafica compartida en Instagram

en funcion del grupo de métricas descritas.

Salas (2021) determiné el vinculo que existe entre marketing de contenidos
y gestion de ventas en la comparfia Oxsa S.A.C — Lima siendo este su objetivo, el
estudio se realizO de manera cuantitativa, la poblacién fue de 85 clientes, su
muestra fue de 70 clientes, el cuestionario fue la herramienta utilizada. El resultado
demostrd que existe relacion alta (Rho=0.884 y p-valor<0.05). Se concluy6 que si
hay presencia de marketing de contenidos para conseguir gestionar las ventas en

la comparfiia Oxsa al haber una relacién positiva.

La investigacion se apoya en las siguientes teorias dentro del marketing de
contenidos, Loewenstein (1994) se consider6 la teoria de la brecha de informacion,
en la que se desarrolla el comportamiento del usuario tras la exposicion de
informacion inconclusa donde la inquietud causada en el usuario forma parte clave

en la estrategia de marketing de contenido, esta brecha implementada de forma



creativa, claray precisa en tiempo y contexto despierta la curiosidad del usuario por
saber mas de la marca. Ademas, Katz (1973) por otro lado, en la teoria del uso y
gratificacion alude al consumo de contenido de interés, relevante y beneficioso para
el usuario para despertar la atraccion por el mensaje emitido, en otras palabras,
como se conoce en el marketing de contenido el individuo adoptara este mensaje
si el contenido generado por la marca ofrece un beneficio y se relaciona con su

entorno y realidad actual. (Aldaz, 2019).

Por concepto, el marketing de contenidos es la organizacion, innovacion y
posteo de contenido digital que en conjunto con el marketing de atraccion se trabaja
para captar clientes, generar credibilidad en ellos, y lograr la fidelizacion del
consumidor hacia la marca (Ramos, 2017). A ello como primera dimension de la
variablel, el marketing de atraccién, Delgado (2016) se basa en crear contenido
innovador que se va a difundir por distintos medios de la web en diferentes formatos
gue al aplicar se van a conectar entre si para llevar al cliente potencial al punto de
compra. Asimismo, para medir el marketing de atraccion se considerd el interés
como primer indicador, que se define como el deseo, la conveniencia de adquirir u
obtener algo (Real Academia Espafiola, s.f.), y la influencia de compra como
segundo indicador que se entiende por el esfuerzo percibido ante la persuasion de

compra (Reverte y Rodriguez, 2019).

En el enfoque conceptual de la segunda dimension contenido digital de la
variable de marketing de contenidos, se especifica como una denominacién de
mensajes que se transmiten a través de redes sociales, donde tienen relevancia
dentro del internet y el entorno virtual que en parte se relaciona también de manera
directa con el Social Media. (Villegas y Castafieda, 2019). Asimismo, como primer
indicador se considerd la exposicion del consumidor al contenido digital que se
entiende por la visibilidad de contenido de la marca por medio digitales con el fin de
persuadir y establecer un posicionamiento en la mente del usuario (Ramos, 2015),
por segundo indicador se consider6 las redes sociales que se entiende como el
medio de comunicacion virtual donde el usuario tiene libertad de busqueda y

creacion de contenido (Solé y Campo, 2020)

Ademas, en la conceptualizacion de la fidelizacion de clientes como tercera

dimensién de marketing de contenidos, Baratas (2015) se considera a la relacion



extensa en tiempo de la reiteracion de compra y seguimiento de un consumidor
hacia una marca. Asimismo, como indicadores se consider6 la relaciéon con la
marca como primer indicador que se conceptualiza por la atraccion de la
organizacion en base al interés causado y el beneficio obtenido mediante
experiencias y deseos (Rodriguez, 2010). Mientras que la comodidad como
segundo indicador se define por ofrecer facilidad y rapidez en el proceso de compra

como contenido automatico exclusivo (Rodriguez, 2010).

Por otra parte, dentro de la teoria de engagement de Costa (2021) la
interaccion entre el cliente y la marca puede generar una alianza positiva,
resultando en la teoria de la co-creacion que puede brindar un beneficio tanto para
la empresa como para el usuario final, tomando en cuenta también el contenido
digital que se vierte en los canales para una interaccion mas asertiva. Ademas,
Harmeling et al. (2017) dentro del marketing se especifica la importancia con el
cliente para generar una percepcion positiva frente a la marca como respuesta por
su atencion, asi poder crear un compromiso y una relacién entre ambos, de esta
manera se establece la teoria del engagement. Asimismo, Galvez (2016) sefialo la
relacion existente entre cliente y marca, donde interactian mediante las
plataformas de socializacion y los canales digitales conectando con el compromiso

entre estos.

Continuando con la definicién del engagement de Ballesteros (2019) para
gue el consumidor pueda mantener una reaccion positiva de la marca, esta debe
causar una buena impresion con el servicio brindado incentivando la publicidad de
la informacién por medios digitales generando un aumento de posicionamiento de
marca. Se especifica como consumidores motivados y dispuestos a interactuar con
la marca y la comunidad generando una relacion entre estos, lo que se puede
traducir en interacciones para difundir la imagen de marca y el servicio brindando
definido a través de la experiencia (Mattison y Brouthers 2021). Dentro de la
definicion de la primera dimensién atencion al cliente, Shum (2019) mencioné que
es importante brindar un buen servicio, la atencién al cliente se refiere a generar
una atencion y relacién satisfactoria entre la empresa y el consumidor, donde se
debe reforzar su importancia mediante contenido de valor, servicio eficiente,

comprension y comunicacion asertiva. Ademas, en los indicadores de la dimension



se establecié el tiempo de respuesta donde Pefia y Canabal (2014) lo definieron
como el tiempo que se tarda un producto o el propio tiempo de servicio hacia el
consumidor donde finaliza este proceso de la empresa. Acerca del segundo
indicador de atencion al cliente, el nivel de interaccion segun RAE (s.f.) la define
como el acto gradual que se establece entre dos o mas individuos, asi como

también objetos, organizaciones, entre otras mas.

Continuando con la definicion de la segunda dimension comportamiento del
consumidor, Hoyer (2018) lo mencionaron como las decisiones, adquisicion,
experiencias e interacciones con respecto al consumo de productos o servicios,
donde interviene el criterio humano para la decision final y el comportamiento propio
del consumidor y cliente. Asimismo, en los indicadores de la dimension se
estableci6 el nivel de motivacibn como primer indicador donde Schiffman y Kanuk
(2005) la definieron como una fuerza que nace dentro del consumidor generado por
una sensacion de una necesidad que no ha sido satisfecha, llevandolos a la accion
de cumplirlos. Ademas, como segundo indicador nivel de consumo, Garcia (1995)
lo defini6 como una serie de procesos propios de un individuo y sus decisiones,
donde se interpreta como juicio moral o actitudes que se exploran en el uso de

productos o servicios.

Asimismo, para la tercera dimension satisfaccion del cliente, Kotler y
Armstrong (2013) la definieron como la percepcion del cliente o consumidor
referente al desempefio de un producto o servicio, de acuerdo con ello dependera
el impacto en el propio usuario. De esta manera, si el servicio o producto no llena
la perspectiva del cliente, el consumidor no sentira que se cumplen sus deseos, de
lo contrario si este mismo sobrepasa las expectativas, el cliente se sentira mas que
satisfecho. En adicion a ello, dentro de los indicadores de la dimension se
establecio el nivel de percepcion donde Schiffman y Kanuk (2005) lo definieron
como el individuo que percibe su entorno mediante la seleccién, organizacién e
interpretacion para formar una imagen que represente el ambiente de manera
coherente. Ademéas, para el indicador nivel de satisfaccion, Tse et al. (1990) la
definieron como un estado especifico donde el consumidor utiliza su criterio

prestando atencion a su entorno para poder definir su situacion.



lIl. METODOLOGIA
3.1 Tipo y disefio de investigacidn

La siguiente investigacion se desarrollé a base del enfoque cuantitativo de
tipo aplicada de nivel correlacional, en el que se entiende por resaltar su
imparcialidad y l6gica del estudio, donde se consideré como principal apoyo el uso
de estadisticas para realizar proyecciones de la poblacibn a evaluar, con el
planteamiento de una hipétesis a base de la problematica social y la determinacién
correcta de la muestra es como se puede determinar con mayor precision la

relacion de ambas variables y la confiabilidad del resultado (Ramos, 2020).

De acuerdo con Esteban (2018) menciona que la investigacién aplicada se
describe como un tipo de investigacion de forma cientifica, que se relaciona con los
hallazgos tecnoldgicos y el conocimiento de los problemas de la sociedad.
Asimismo, esta se orienta en la explicacion de los problemas de la realidad
respaldado por principios y teorias, en este caso de utilizan recursos digitales y
fisicos que se emplean para obtener la informacién, y que mediante las actividades

ayuda a la investigacion.

Ademas, se consideré para la siguiente investigacion el disefio no
experimental de corte transversal en la que se realizé un estudio considerando un
tiempo determinado, con el que se traza y mantiene coherencia entre las teorias
planteadas y los resultados a obtener en base a la relacion de las dos variables a
estudiar en el mismo espacio y cronologia, este se caracteriza por recolectar datos

sin intervencion alguna (Babativa, 2017).

El esquema para la investigacion fue el siguiente:
Figura 1

Simbologia del disefio

Vi M: Conformados por los consumidores de ropa de
Independencia

m . r V1: Marketing de contenidos
k V2: Engagement
o R: Relacién entre ambas variables

Nota. Elaboracion Propia
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3.2 Variables y operacionalizacién

Dentro de la investigacion se determiné las variables a partir del tema del
trabajo para realizar el inicio de esta y definir la matriz de operacionalizacion (ver
anexo 1). Se especificO en dos variables, siendo la primera Marketing de
Contenidos considerado como la variable 1, formando parte de la investigacion
cuantitativa. Asimismo, se determiné la segunda variable de la investigacion siendo
Engagement, como parte de la variable 2 y especificAndose de tipo cuantitativo de
igual manera como se llevo a cabo todo el estudio para crear una base sélida para

la investigacion.
Marketing de Contenidos:

Segun Ramos (2017) el marketing de contenidos es la organizacion,
innovacion y posteo de contenido digital que en conjunto con el marketing de
atraccién se trabaja para captar clientes, generar credibilidad en ellos, y lograr la

fidelizacién del consumidor hacia la marca.

Ademas, la variable Marketing de Contenidos se midi6 a través de las

siguientes dimensiones:

Marketing de atraccion: Delgado (2016) el marketing de atraccion se basa
en crear contenido innovador que se va a difundir por distintos medios de la web en
diferentes formatos que al aplicar se van a conectar entre si para llevar al cliente

potencial al punto de compra.

Contenido digital: Villegas y Castafieda (2019) se especifica como una
denominacion de mensajes que se transmiten a traveés de redes sociales, donde
tienen relevancia dentro del internet y el entorno virtual que en parte se relaciona

también de manera directa con el Social Media.

Fidelizacion de clientes: Baratas (2015) se considera a la relacion extensa

en tiempo de la reiteracion de compra y seguimiento de un consumidor a una marca.

Los indicadores son: Nivel de interés, nivel de influencia en la compra, nivel
de exposicion al contenido digital, redes sociales, nivel de relacién con la marca y

nivel de comodidad.
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Se utilizé un cuestionario con 12 items con la escala ordinal de Likert que va
desde, completamente en desacuerdo (1), en desacuerdo (2), indiferente (3), de

acuerdo (4) y completamente de acuerdo (5).
Engagement:

Segun Ballesteros (2019) se define como el compromiso del consumidor con
la marca, donde este debe causar una buena impresion con el servicio brindado
incentivando la publicidad de la informacion por medio de internet generando un

aumento de posicionamiento de marca.

Ademas, la variable Engagement se midi6 a través de las siguientes

dimensiones:

Atencidn al cliente: Seguan Shum (2019) se refiere a generar una atencion y
relacion satisfactoria entre la empresa y el consumidor, donde se debe reforzar su
importancia mediante contenido de valor, servicio eficiente, comprension y

comunicacion asertiva.

Comportamiento del consumidor: Segun Hoyer (2018) lo mencionaron como
las decisiones, adquisicion, experiencias e interacciones con respecto al consumo
de productos o servicios, donde interviene el criterio humano para la decision y el

comportamiento propio del consumidor y cliente.

Satisfaccion del cliente: Segun Kotler y Armstrong (2013) la definieron como
la percepcion del cliente o consumidor referente al desempefio de un producto o

servicio, de acuerdo con ello dependera el impacto en el propio usuario.

Los indicadores son: Tiempo de respuesta, nivel de interaccién, nivel de

motivacién, nivel de consumo, nivel de percepcion y nivel de satisfaccion.

Se utilizé un cuestionario con 12 items con la escala ordinal de Likert que va
desde, completamente en desacuerdo (1), en desacuerdo (2), indiferente (3), de

acuerdo (4) y completamente de acuerdo (5).
3.3 Poblacion, muestray muestreo
3.3.1 Poblacion

Se considerd un conjunto de valores o cantidad de diversos elementos del

universo que tienen cualidades en comun entre individuos o actores que se toman
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como eje de estudio (Babativa, 2017). Es asi como para esta investigacion se tuvo
como consideracion optar por la poblaciéon de 211 360 personas del distrito de
Independencia delimitando el estudio a consumidores de prendas de vestir.

Se seleccion6 la poblacion bajo criterios de inclusion y exclusion que se le
denomina muestra, y la técnica que se utilizé se le denomina muestreo. A ello, en
la siguiente investigacién se aplicd la formula infinita, segun Sucasaire (2022)
debido a que la poblaciéon es extensa en tamafo, se considerd la poblacion de
estudio, para luego realizar la aplicacion del instrumento con el método no
probabilistico en la muestra que se determinara progresivamente en el siguiente
punto.

Criterio de inclusioén

Se considero bajo criterio de inclusién a todos los consumidores mayores de
18 afos entre mujeres y hombres, que consuman prendas de vestir en el distrito de

Independencia y utilicen redes sociales activamente.
Criterio de exclusion

Se descart6 bajo criterio de exclusion a los consumidores menores de 18
afios, que no consuman en el distrito de Independencia y que no utilicen las redes
sociales activamente, no realicen compras por la web y que no cumplan con todos

los criterios de inclusion.
3.3.2 Muestra

Como muestra se consideré utilizar a 383.46 elementos de la poblacion,
considerando el redondeo de la cifra se aplicara a un universo de 384 consumidores
de Independencia. Esta muestra se obtuvo aplicando la férmula infinita con 211 360
ciudadanos segun INEI (2017).

Figura 2
Férmula para el calculo de la muestra
2
zZ°pq

e 2
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Donde:
n: Tamafio de la muestra
Z: Relacion de credibilidad del 95% que es igual a 1.96
e: Error de la estimacién en la muestra de la investigacion (e = 0.05)
p: Proporcién de éxito (0.5)
q: 1-p
Aplicacién de formula:

(1.96)2 (0.5)(0.5)

0.052

202990.14

529.35

n= 383.46

3.3.3 Muestreo

Para determinar el muestreo se examind una poblacion base determinada
por una sucesién de criterios de inclusion y exclusion para ofrecer mayor precision
de calidad en el estudio. Asimismo, se determiné la técnica de muestreo segun
Otzen y Manterola (2017) la decision de la técnica se basa en la oportunidad de
participacion que se le otorga a la muestra; es por ello, que se considera dos tipos
el probabilistico y no probabilistico en la que la diferencia de ambos se establece
segun el conocimiento de la probabilidad de la poblacion y los criterios que segun
el investigador opte por aplicar en la recoleccion de datos correspondientemente.
Es asi, que se considerara aplicar el tipo probabilistico bajo la técnica en el lugar
de analisis dénde se puede encontrar mayor accesibilidad para tomar la muestra.

3.3.4 Unidad de analisis

Dentro de la unidad de andlisis se consider6 las cualidades, criterios y
determinacién geogréfica de los individuos (Babativa, 2017), para esta
investigacion se establecio entre consumidores del distrito de independencia como
lugar de andlisis, dénde se examiné para la aplicacion del instrumento al conjunto

de elementos de estudio bajo los criterios de inclusion: Personas mayores a 18,
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consumidores de prendas de vestir en los centros comerciales mas destacables del
distrito, sin discriminacién de sexo, cultura o religion, sobre todo que utilicen redes
sociales activamente. Asimismo, se determindé que el conjunto de elementos
seleccionados contribuya de manera significativa a los resultados de la
problematica, donde se analiz6 las respuestas de las variables en estudio, como es

el marketing digital y el engagement.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Se estableci6 el uso de la encuesta como técnica de recoleccién de datos para
garantizar el cumplimiento de los requisitos y proporcionar la informacién a requerir,
y los cuestionarios digitales como dos instrumentos para la toma de respuestas de
los consumidores que pertenecen a la unidad a analizar y facilitar el acceso a la

informacion (Babativa, 2017).

Ademas, se obtuvo como validez del instrumento de la Dra. Heleny Soley Teran
Plasencia de la carrera de Administracion, de la Magister Giovana Bery, Flores
Lizaraso de la carrera de Marketing y Direccién de empresas, y del Magister Victor
Hugo, Rojas Chacon de la carrera de Marketing y Direccion de Empresas que
comprobaron la coherencia de las afirmaciones con las respuestas como la
concordancia entre estas y la medicion de las variables (ver anexo 4),
seguidamente se aplico el Alfa de Cronbach obteniendo un nivel de confiabilidad
bueno con un 0.889 para la primera variable que fue medida por 12 items y
excelente con un 0.914 para la segunda variable medida con 12 items, asimismo
cabe resaltar para aplicar los dos cuestionarios se considerd los criterios de
inclusion entre la seleccion de las personas altamente confiables, en el cual se
estableci6 como primer instancia el consentimiento informado para que el

encuestado pueda elegir con libertad de decision.
Tabla 1l

Validacién bajo el criterio de expertos

Datos de los Expertos Grado Académico Criterio
Heleny Soley Teran Plasencia Doctora Aplicable
Giovana Bery, Flores Lizaraso Magister Aplicable

Victor Hugo, Rojas Chacén Magister Aplicable

Nota: Elaboracion propia
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Tabla 2

Consistencia Alfa de Cronbach

Coeficiente alfa >.9 Excelente
Coeficiente alfa >.8 Bueno
Coeficiente alfa >.7 Aceptable
Coeficiente alfa >.6 Cuestionable
Coeficiente alfa >.5 Pobre
Coeficiente alfa <.5 Inaceptable

Nota. (George y Mallery 2003, como se cit6 en Lopez et al., 2018)

Tabla 3

Alfa de Cronbach de la Variable 1 Marketing de Contenidos
Alfa de Cronbach N°

,889 12

Nota. Resultados conseguidos de SPSS v.27

Tabla 4

Alfa de Cronbach de la Variable 2 Engagement
Alfa de Cronbach N°

,914 12

Nota. Resultados conseguidos de SPSS v.27

3.5 Procedimientos

En primer lugar, se planted la problemética de la investigacion para luego
identificar las variables, se realizé la basqueda de informacion que sustente las
variables en cuestion. Ademas, se genero el titulo de investigacion, asi como, se
plante6 los objetivos y las hipotesis para desarrollar la estructura del estudio. En
segundo lugar, se realiz6 una busqueda exhaustiva de las investigaciones
relacionadas a las variables, y al tipo y disefio del estudio que conformarian al
marco teorico. En tercer lugar, se defini6 el tipo, disefio, variables e indicadores, asi
como, se selecciond la poblacién bajo juicio de inclusién y exclusion, ademas de la
aplicacion de la formula infinita para obtener la muestra con la que se trabajo. Para

recopilar toda la informacion se realizé un cuestionario digital para posteriormente
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elaborar una prueba de fiabilidad a través de una prueba piloto para después
aplicarlo dentro de la muestra de la investigacion. El cuestionario digital se cred
mediante Google Forms para extraer la informacion y poder transferirla dentro de
un archivo Excel, de esta manera procesar los datos con respecto a cada pregunta.
Ademas, se requirié la solicitud de confirmacion de las personas que fueron
encuestadas con el consentimiento informado para obtener resultados viables y
luego se procedié a convertir la data de manera online donde se exportd al
programa estadistico IBM SPSS v.27 para analizar los resultados, de esta manera
tener conocimiento del grado de fiabilidad del cuestionario digital y poder verificar
las hipdtesis de la investigacion. En cuarto lugar, (1) Se procedio a aplicar el
cuestionario a consumidores considerando los criterios de inclusion y exclusion,
una vez obtenida la muestra conformada por 384 consumidores, mediante Google
Forms (2) se procedi6 a descargar los datos en formato Excel para posteriormente,
la informacién sea tabulada en escala de Likert (1,2,3,4,5). (3) Se traslado la data
precisada al software IBM SPSS v.27 para luego generar las tablas y graficos de
baremos y contingencia correspondientes a las variables y dimensiones. (4) Se
aplicé la prueba de normalidad, asi como también, Kolmogorov-Smirnov Lilliefors
con la finalidad de precisar si las hipotesis de la investigacion son aceptadas o
rechazadas. (5) Asimismo, segun los resultados, se aplicd6 Rho de Spearman para
dar a conocer la conveniencia entre dimensiones y variables. (6) Se realizo la
discusion de los resultados con las teorias y los antecedentes. (7) Se llegd a las
conclusiones analizando los resultados de los objetivos. Finalmente: (8) Se
brindaron las recomendaciones para futuros investigadores y para marcas del

rubro.

3.6 Métodos de analisis de datos

Luego de aplicar el instrumento, la informacion se recolecté a través de
métodos estadisticos descriptivos, para ello, Chattopadhyay y Chattopadhyay
(2014) indicaron que la técnica descriptiva sirve para la recopilacion de referencias
gue se utilizara en la investigacion para poder organizar y estructurar la data
conseguida con el fin de poder plasmar las ideas con respecto a los objetivos del
estudio. Es por ello, que se puede conseguir informacion detallada mediante

cuadros estadisticos que sirvieron para resolver los objetivos de la investigacion.
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Por otra parte, la informacion y los datos que se recabaron se obtuvieron
mediante cuestionarios digitales siendo dos de estos, con una cantidad de 24 items
para 384 consumidores de prendas de vestir en el distrito de Independencia. De
acuerdo con la investigacién con disefio cuantitativo, se empled el andlisis de los
datos mediante la estadistica inferencial, que segun Calim y Cumming (2019) esta
se utiliza para obtener resultados en coherencia a las caracteristicas de una
muestra determinada a base de la poblacion a evaluar, en la cual se puede medir
a través del planteamiento de hip6tesis con el objeto de lograr una percepciéon de
la poblacién en general. Es asi como se pudo obtener conclusiones resaltantes del
estudio mediante la correlacion de las variables de los consumidores a evaluar, asi

como también de la verificacion de las propias hipotesis de la investigacion

Finalmente, ha sido estimado a través del programa Microsoft Excel donde
los resultados fueron transcritos en el sistema de datos para luego ser trasladados
al programa IBM SPSS v.27, permitiendo el estudio de las variables y su medicion,
asi como ayudar en conseguir los resultados mediante la tabulacion, base de datos

y graficas dentro de la investigacion.
3.7 Aspectos éticos

Durante el progreso del estudio se establecio que toda la informacion y datos
concentrados se realizaron con las normas APA de 7ma ed., para poder apoyar la
fidelidad de este estudio, donde también se pudo mantener un margen de
porcentaje de Turnitin menor al 25% que fue solicitado por la escuela profesional y
la direccion de la propia universidad para poder evitar coincidencias y similitudes
gue se relacionen al plagio; en adicion a ello, toda la informacién y data obtenida a
través del instrumento y las encuestas fue utilizada solo con fines académicos

relacionados a la universidad.

Ademas, la investigacion se realizé utilizando algunos aspectos principales

éticos tales como:

Beneficencia, estudiantes y quienes vayan a seleccionar un mismo tema de
investigacion o similar, puedan acceder sin mucha dificultad a la informacion
utilizada dentro de la investigacién para manejar la informacion dentro de sus
propios trabajos y andlisis que se den a futuro. No Maleficencia, la informacion, asi

como la data que sea obtenida en la investigacién puedan ser totalmente validas
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junto con el andlisis para evitar perjuicios en los posibles estudios futuros que

puedan existir. Autonomia, la investigacion se llevard a cabo de manera

independiente por los propios autores. Justicia, la investigacion se realizara con

honestidad e imparcialidad para establecer un andlisis de cada autor teniendo en

cuenta la libre expresién para realizar el analisis y obtener una conclusion

respaldada.

IV. RESULTADOS

4.1 Resultados descriptivos

Tabla s

Frecuencia de la variable Marketing de Contenidos

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Bajo 1 3 3 3
Medio 43 11,2 11,2 11,5
Alto 340 88,5 88,5 100,0
Total 384 100,0 100,0
Nota. Resultados conseguidos de IBM SPSS v.27
Tabla 6
Variable 1 Marketing de contenidos*Variable 2 Engagement
Variable 2 Engagement
Bajo Medio Alto Total
Variable 1 Marketing Bajo Recuento 1 0 0 1
de contenidos % del total 0,3% 0,0% 0,0% 0,3%
Medio Recuento 0 27 16 43
% del total 0,0% 7,0% 4,2% 11,2%
Alto Recuento 0 8 332 340
% del total 0,0% 2,1% 86,5% 88,5%
Total Recuento 1 35 348 384
% del total 0,3% 9,1% 90,6% 100,0%

Nota. Resultados conseguidos de IBM SPSS v.27
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Tabla 7

Dimensién 1 Marketing de Atraccion*Variable 2 Engagement

Variable 2 Engagement

Bajo Medio Alto Total
Dimension 1 Bajo Recuento 1 1 2 4
Marketing de % del total 0,3% 0,3% 0,5% 1,0%
Atraccion Medio Recuento 0 26 51 77
% del total 0,0% 6,8% 13,3% 20,1%
Alto Recuento 0 8 295 303
% del total 0,0% 2,1% 76,8% 78,9%
Total Recuento 1 35 348 384
% del total 0,3% 9,1% 90,6% 100,0%

Nota. Resultados conseguidos de IBM SPSS v.27

Tabla 8

Dimensién 2 Contenido Digital*Variable 2 Engagement

Variable 2 Engagement

Bajo Medio Alto Total
Dimension 2 Bajo Recuento 1 0 0 1
Contenido Digital % del total 0,3% 0,0% 0,0% 0,3%
Medio Recuento 0 23 29 52
% del total 0,0% 6,0% 7,6% 13,5%
Alto Recuento 0 12 319 331
% del total 0,0% 3,1% 83,1% 86,2%
Total Recuento 1 35 348 384
% del total 0,3% 9,1% 90,6% 100,0%

Nota. Resultados conseguidos de IBM SPSS v.27
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Tabla 9

Dimensién 3 Fidelizacién de clientes*Variable 2 Engagement

Variable 2 Engagement

Bajo Medio Alto Total
Dimensién 3 Bajo Recuento 1 7 0 8
Fidelizacion de clientes % del total 0,3% 1,8% 0,0% 2,1%
Medio Recuento 0 24 65 89
% del total 0,0% 6,3% 16,9% 23,2%
Alto Recuento 0 4 283 287
% del total 0,0% 1,0% 73,7% 74,7%
Total Recuento 1 35 348 384
% del total 0,3% 9,1% 90,6% 100,0%

Nota. Resultados conseguidos de IBM SPSS v.27
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Figura 3

Niveles de frecuencia de Marketing de Contenidos

Marketing de contenidos

Porcentaje

'aJo Medio Alto

Variable 1

Nota. Resultados conseguidos de IBM SPSS v.27

De acuerdo con la tabla 5 y 6, en la figura 3 segun los datos hallados se
evidencié un alto nivel con respecto a marketing de contenidos y la variable
engagement con un porcentaje de 88.5% de frecuencia, mientras que en nivel
medio se hallé un 11.2% y un 0.3% en el nivel de rango bajo, lo que significa que
la aplicacion de esta estrategia digital es relevante frente al engagement del

consumidor final de prendas de vestir del distrito de Independencia.
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Figura 4

Niveles de frecuencia de Marketing de Atraccién

Marketing de Atraccién

Porcentaje

Medio Alto

Dimension 1

Nota. Resultados conseguidos de IBM SPSS v.27

De acuerdo con la tabla 7 en la figura 4 se evidencié un nivel alto relacionado
con el marketing de atraccion y la variable engagement con un porcentaje de
78.91%, un 20,05% de nivel medio y 1,04% de nivel bajo, lo cual reflej6 que la
aplicacion estratégica del marketing de atraccion puede generar un nivel de interés

e influencia en la compra en el consumidor final de prendas de vestir.
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Figura 5

Niveles de frecuencia de Contenido Digital

Contenido Digital

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Dimension 2

Nota. Resultados conseguidos de IBM SPSS v.27

De acuerdo con la tabla 8 en la figura 5 se evidencié un alto nivel entre la
dimensién contenido digital y la variable engagement con un porcentaje de 86,2%,
un 13,54% de nivel medio y 0,26% de nivel bajo, lo cual permite que el uso de redes
sociales pueda generar mayor exposicion de contenido digital de las empresas de
prendas de ropa con el fin de establecer conexion con el consumidor final.
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Figura 6

Niveles de frecuencia de Fidelizacién de Clientes

Fidelizacion de clientes

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Dimensién 3
Nota. Resultados conseguidos de IBM SPSS v.27

De acuerdo con la tabla 9 en la figura 6 se demostré un alto nivel entre la
dimension fidelizacién de clientes y engagement con un porcentaje de 74,7%, un
23,2% de nivel medio y 2,1% de nivel bajo, esto evidencia que es importante ofrecer
comodidad al consumidor final para fortalecer la relacion entre estos, lo que puede

ayudar a consolidar un consumidor fiel.
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Tabla 10

Frecuencia de la variable Engagement

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Bajo 1 3 3 3
Medio 35 9,1 9,1 9,4
Alto 348 90,6 90,6 100,0
Total 384 100,0 100,0
Nota. Resultados conseguidos de IBM SPSS v.27
Tabla 11
Dimensién 1 Atencion al cliente
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Bajo 3 ,8 .8 8
Medio 56 14,6 14,6 154
Alto 325 84,6 84,6 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Resultados conseguidos de IBM SPSS v.27
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Tabla 12

Dimensién 2 Comportamiento del consumidor

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Bajo 1 ,3 3 3
Medio 50 13,0 13,0 13,3
Alto 333 86,7 86,7 100,0
Total 384 100,0 100,0
Nota. Resultados conseguidos de IBM SPSS v.27
Tabla 13
Dimensién 3 Satisfaccion del cliente
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido Bajo 9 2,3 2,3 2,3
Medio 130 33,9 33,9 36,2
Alto 245 63,8 63,8 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Resultados conseguidos de IBM SPSS v.27
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Figura 7

Nivel de frecuencia de Engagement

Engagement

Porcentaje

aJo Medio Alto

Variable 2

Nota. Resultados conseguidos de IBM SPSS v.27

De acuerdo con la tabla 10 en la figura 7 se hallé un 90,63% de frecuencia en
el nivel de rango alto, un 9,11% de frecuencia en el nivel de rango medio y un 0,26%
de frecuencia en el nivel de rango bajo, lo que permitié observar la influencia que
tiene la atencion al cliente frente al comportamiento que tiene el consumidor de ropa
y la satisfaccion de este, en el que se puede obtener un elevado engagement.
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Figura 8

Nivel de frecuencia de Atencion al cliente

Atencion al cliente

Porcentaje

Medio Alto

Dimensién 1
Nota. Resultados conseguidos de IBM SPSS v.27

De acuerdo con la tabla 11 en la figura 8 se obtuvo un 84,64% de frecuencia
en el nivel de rango alto, un 14,58% de frecuencia en el nivel de rango medio y un
0,78% de frecuencia en el nivel de rango bajo, lo que demostrd que el tiempo de
respuesta y la interaccion que tiene la marca con el consumidor de prendas de
vestir contribuye a una perspectiva positiva de la atencién al cliente que recibe el

consumidor de prendas de vestir.
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Figura 9

Nivel de frecuencia de Comportamiento del consumidor

Comportamiento del consumidor

Porcentaje

ajo Medio Alto

Dimension 2
Nota. Resultados conseguidos de IBM SPSS v.27

De acuerdo con la tabla 12 en la figura 9 se evidencido un 86,72% de
frecuencia en el nivel de rango alto, un 13,02% de frecuencia en el nivel de rango
medio y un 0,26% de frecuencia en el nivel de rango bajo, donde se observé que el
nivel de motivacién que transmite contenido digital de la marca puede contribuir
positivamente al interés de consumo, influenciando el comportamiento del

consumidor de prendas de vestir.
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Figura 10

Nivel de frecuencia de Satisfaccion del cliente

Satisfaccion del cliente

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Dimensién 3
Nota. Resultados conseguidos de IBM SPSS v.27

De acuerdo con la tabla 13 en la figura 10 se descubrié que un 63,80% de
frecuencia en el nivel de rango alto, un 33,85% de frecuencia en el nivel de rango
medio y un 2,34% de frecuencia en el nivel de rango bajo, lo que refleja la
percepcion de imagen que tiene el consumidor de prendas de ropa acerca de la
empresa como de la marca que es influenciada por el contenido digital compartido,

siendo este mismo un factor que puede contribuir en el nivel de satisfaccion.
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4.2 Resultados inferenciales

Para Hernandez y Mendoza (2018) con los resultados obtenidos se busca
evidenciar la aprobaciéon o rechazo de las hipotesis planteadas sea el caso
correspondiente por cada una de ellas, esta accién al margen de s6lo describir la
frecuencia de las variables planteadas, se emplea universalizar la informacién en

base a los resultados de la muestra que representa la poblacion utilizada.

Para la ejecucion de la prueba de bondad se tiene en cuenta el tamafio de la
muestra, si es superior a 50 individuos se usara Kolmogorov-Smirnov-Lilliefors (K-
S-L), esta correccion de la tradicional prueba de K-S ha permitido favorecer la
practicidad en la ejecucion de la prueba; sin embargo, si esta es inferior a 50 se
debe aplicar Shapiro Wilk (Romero, 2016, p.105). En este caso se aplico K-S-L,
debido a que la muestra recolectada es de 384 consumidores de prendas de vestir,
ademéas se considerd un nivel de significancia (a) de 5% y una confianza de 95%.

Se planteo la siguiente hipétesis:
Ho: La distribucion que mantiene los datos es normal
Hi: La distribucion que mantiene los datos no es normal
Juicio de decision

Por una parte, si el valor de p es inferior a 0,05 se descarta la Ho y se aprueba
la Hi, se mantiene que los datos no tienen una distribucion normal y se procede a

realizar el coeficiente correlacional (CC) de Spearman.

Por otro lado, si el valor de p es superior a 0,05 se aprueba la Ho y se descarta
la Hi, se mantiene que los datos tienen una distribucion normal y se procede a

realizar el coeficiente correlacional (CC) de Pearson.
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Tabla 14

Prueba de normalidad de la hip6tesis general

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Marketing de contenidos ,127 384 ,001
Engagement , 154 384 ,001

a. Caorreccion de significacion de Lilliefors
Nota. Resultados conseguidos de IBM SPSS v.27

Interpretacién

Los resultados evidenciados en la tabla 14, dentro de la prueba de ajuste de
K-S-L, muestra que los datos no mantienen una distribucion normal, debido a que
el valor de Sig. es inferior al valor de la significacién estadistica (p) 0.05, de esta
manera, se descarta la Ho y se aprueba la Hi, por este motivo, se pasé a utilizar la

estadistica no paramétrica y la aplicacion de Rho de Spearman.

Tabla 15

Pruebas de normalidad de las hipétesis especificas

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Marketing de atraccion ,162 384 ,001
Contenido digital ,130 384 ,001
Fidelizacién de clientes ,193 384 ,001
Engagement , 154 384 ,001

a. Caorreccion de significacion de Lilliefors

Nota. Resultados conseguidos de IBM SPSS v.27
Interpretacién

Los resultados evidenciados en la tabla 15, dentro de la prueba de ajuste de
K-S-L, muestra que los datos no mantienen una distribucion normal, debido a que
el valor de Sig. es menor al valor de la significacion estadistica (p) 0.05, de esta
manera, se descarta la Ho y se aprueba la Hi, por este motivo, se utilizé la
correlacion de Rho de Spearman para analizar la relacién de la hipotesis general y

las hipotesis especificas.
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Tabla 16

Valor de Rho Spearman Significado
0 No existe correlacién
0.01a0.10 Correlacion positiva muy débil
0.11a0.25 Correlacion positiva débil
0.26 a 0.50 Correlacion positiva media
0.51a0.75 Correlacién positiva considerable
0.76 a 0.90 Correlacion positiva muy fuerte
091lal Correlacion positiva perfecta

Nota. Elaboracion propia, respaldada en Herndndez y Mendoza (2018).

Interpretacion

En latabla 16 se evidencia el nivel de Rho Spearman referente a la relacion,

cumpliendo con los criterios de medicion ordinal de las variables utilizado en el

estadistico inferencial no paramétrico (Hernandez y Mendoza, 2018, p.367), el valor

evidenciado en la tabla permitio determinar el nivel del CC de la hipotesis general

e hipotesis especificas.
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Prueba de hipotesis general

Ho: No existe relacion entre marketing de contenidos y engagement en el

consumidor final de prendas de vestir de Independencia - 2023

Hi: Existe relacion entre marketing de contenidos y engagement en el consumidor

final de prendas de vestir de Independencia - 2023
Tabla 17

Coeficiente de correlacién Rho Spearman de la hipétesis general

M. de contenidos Engagement

Rho de Marketing de Coeficiente de 1,000 723"
Spearman contenidos correlacién

Sig. (bilateral) . 001

N 384 384

Engagement Coeficiente de 723" 1,000

correlacion

Sig. (bilateral) ,001

N 384 384

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota. Resultados conseguidos de IBM SPSS v.27
Interpretacién

Los resultados evidenciados en la tabla 17, muestran una relacién positiva
considerable de acuerdo con el CC que se obtuvo como resultado .723. La Sig. es
de 0.001 < a 0.05, de esta manera, es aceptada la H1y se rechaza la Ho. Asimismo,
se observa que existe una correlacion positiva entre las variables de Marketing de
contenidos y Engagement en el consumidor final de prendas de vestir de
Independencia — 2023. Esto evidencia que las diversas empresas de prendas de
vestir deben mantener estrategias de contenido dentro del entorno digital, teniendo

la finalidad de obtener un mayor alcance y compromiso con el consumidor.

35



Prueba de hipotesis especifica 1

Ho: No existe relacion entre marketing de atraccion y engagement en el consumidor

final de prendas de vestir de Independencia - 2023

Hi: Existe relacion entre marketing de atraccion y engagement en el consumidor

final de prendas de vestir de Independencia - 2023

Tabla 18

Coeficiente de correlacién de la hipétesis especifica 1

M. de atraccion Engagement

Rho de Marketing de Coeficiente de 1,000 554"
Spearman atraccion correlacion

Sig. (bilateral) . ,001

N 384 384

Engagement Coeficiente de 554" 1,000

correlacion

Sig. (bilateral) ,001

N 384 384

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota. Resultados conseguidos de IBM SPSS v.27

Interpretacion

Los resultados obtenidos en la tabla 18, muestran una relacion positiva
considerable de acuerdo con el CC que se obtuvo dio como resultado .554. La Sig.
es de 0.001 < a 0.05, de esta manera, es aceptada la H1y se rechaza la Ho.
Asimismo, se observa que existe una correlacion positiva entre la dimension
Marketing de atraccion y la variable Engagement en el consumidor final de prendas
de vestir de Independencia — 2023. Esto evidencia que las estrategias de atraccion
son importantes para obtener un mayor posicionamiento dentro de los
consumidores, y contribuir al aumento de clientes potenciales y fortalecer la relaciéon

entre marca y consumidor.
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Prueba de hipotesis especifica 2

Ho: No existe relacion entre contenido digital y engagement en el consumidor final

de prendas de vestir de Independencia - 2023

Hi: Existe relacion entre contenido digital y engagement en el consumidor final de

prendas de vestir de Independencia - 2023

Tabla 19

Coeficiente de correlacién de la hipétesis especifica 2

Contenido digital Engagement

Rho de Contenido Coeficiente de 1,000 ,580™
Spearman digital correlacion

Sig. (bilateral) ,001

N 384 384

Engagement Coeficiente de ,580™ 1,000

correlacion

Sig. (bilateral) ,001

N 384 384

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota. Resultados conseguidos de IBM SPSS v.27

Interpretacion

Los resultados obtenidos en la tabla 19, muestran una relacion positiva

considerable en base al CC que se obtuvo como resultado .584. La Sig. es de 0.001

< a 0.05, de esta manera, es aceptada la H1y se rechaza la Ho. Asimismo, se

observa que si existe una correlacion positiva entre la dimension Contenido digital

y la variable Engagement en el consumidor final de prendas de vestir de

Independencia — 2023. Esto evidencia que el contenido que se observa en redes

sociales y diversos sitios web cumplen un rol fundamental como estrategias de

marketing, teniendo el objetivo de captar la atencién del consumidor.
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Prueba de hipotesis especifica 3

Ho: No existe relacion entre fidelizacion de clientes y engagement en el consumidor

final de prendas de vestir de Independencia - 2023

Hi: Existe relacion entre fidelizacion de clientes y engagement en el consumidor

final de prendas de vestir de Independencia - 2023

Tabla 20

Coeficiente de correlacién de la hipétesis especifica 3

F. de clientes Engagement
Rho de Spearman Fidelizacion de Coeficiente de 1,000 ,660"

clientes correlacion

Sig. (bilateral) . ,001

N 384 384
Engagement  Coeficiente de ,660™ 1,000

correlacion

Sig. (bilateral) ,001

N 384 384

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota. Resultados conseguidos de IBM SPSS v.27

Interpretacion

Los resultados obtenidos en la tabla 20, muestran una relacion positiva
considerable en base al CC que se obtuvo como resultado .660. La Sig. es de 0.001
< a 0.05, de esta manera, es aceptada la Hiy se rechaza la Ho. Asimismo, se
observa que existe una relacion media entre la dimensién Fidelizacién de clientes
y la variable Engagement en el consumidor final de prendas de vestir de
Independencia — 2023. Esto evidencia que es importante que las empresas puedan
complacer al consumidor obteniendo una retroalimentacion positiva, teniendo como

objetivo retener clientes y lograr tener un compromiso alto con la marca.

38



V. DISCUSION

En los ultimos tiempos el avance abismal que ha tenido el internet y el
comercio por este medio, ha ocasionado que muchas empresas pequefias,
medianas y grandes aprovechen esta oportunidad de comunicacion e interacciéon
virtual para visibilizarse con la intencion de posicionar su marca de forma positiva;
sin embargo, las empresas con menor conocimiento y presupuesto para ejecutar
estrategias de marketing de contenidos han desarrollado un lento crecimiento y
muchas veces con errores que afectan las finanzas de estas o la imagen de la
marca como tal. Es por ello, que se plante6 determinar la relacion entre marketing
de contenidos y engagement en consumidor final de prendas de vestir,
Independencia — 2023, como una alternativa para ofrecer mas informacion sobre el
tema. Debido a que, el uso de las estrategias de marketing de contenidos de forma
adecuada ayuda a obtener engagement con el consumidor de forma interactiva y
constante con el fin de construir una relacion entre la marca y consumidor final.
Asimismo, los hallazgos logrados en la investigacion dejan en evidencia la

correlacién positiva que presentan ambas variables.

Segun los resultados alcanzados en la investigacion, se obtuvo un nivel alto
expresado en un 88.5% de frecuencia en la aplicacion de marketing de contenidos
como estrategia digital relevante para la generacion de engagement del consumidor
final. Ademas, se obtuvo 78.91% de frecuencia en el nivel alto de marketing de
atraccion y engagement, que con una aplicacion planificada y estratégica por redes
sociales de la marca favorece el interés e influencia en la decision final del
consumidor. Asimismo, se obtuvo el 86,2% de frecuencia en nivel alto para
contenido digital y engagement, que se considera este un factor importante para
generar mayor exposicién de la marca con el fin de conectar con el usuario final.
De igual forma, para el ultimo objetivo se obtuvo 74,7% de frecuencia en el nivel
alto de fidelizacién de clientes y engagement, donde se evidencia que el uso de
estas estrategias para captar la atencion del cliente se debe acompafar con
facilidad y comodidad para la compra, es asi como se puede consolidar un

engagement con el usuario de la marca.

En primer lugar, los resultados de la investigacion sefialaron que la hipotesis

general es aceptada, con una correlacion positiva directa y un CC Rho Spearman
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de .723 y un valor p de 0,01. En consecuencia, existe relacion positiva considerable
entre marketing de contenidos y engagement en el consumidor final de prendas de
vestir, Independencia — 2023. En conformidad con, Ansari et al. (2019) investigaron
gue el marketing de contenidos por redes sociales y la decision de adquirir un
producto o servicio del consumidor joven mantiene una relacion positiva débil (r =
0.488). Asimismo, Alvarado y Navarrete (2019) en su estudio demostraron que la
red social Instagram y el engagement de su consumidor final mantiene una relacion
positiva moderada (r = 0.546), donde se demostré que el 72% mantiene una
interaccion media con la marca. Es por ello, que en la teoria de Loewenstein (1994)
alude como el consumidor utiliza diferentes medios informativos que estan a su
alcance para obtener un mayor conocimiento respecto a un tema de interés propio
referente a una marca en especifico. Es asi como el marketing de contenidos es
ejecutado de forma estratégica, organizada y planificada con visién creativa para
atraer al cliente por estos medios digitales fomenta a que el usuario interactie con
la marca por medio de su contenido digital, invitando a este a una posible accion
de compra, donde el accionar de compartir, comentar y expresar su agrado por la
marca influenciara a que el contenido compartido pueda ser visto por otras

personas de su entorno.

En segundo lugar, los hallazgos obtenidos en la hipotesis especifica 1 es
aceptada con una relacion positiva directa, en el que se demostré un CC de Rho
Spearman de .554 y un valor p de 0.01. Por consiguiente, existe relacion positiva
considerable entre marketing de atraccion y engagement en el consumidor final de
prendas de vestir de Independencia — 2023. De acuerdo con, Pachucho et al. (2021)
demostraron en su estudio que el marketing de contenidos y la decision de compra
del consumidor de la generacion Y, con una muestra amplia de 417 individuos,
mantienen una relacion positiva débil con un 0.465 de CC. Por otro lado, Salim y
Hasan (2021) concluyeron gue los consumidores de plataformas sociales digitales
consideran que estas son de mayor productividad en relacion al engagement de la
empresa. Se obtuvo una relacion positiva moderada de r = 0.655 entre el
engagement y las redes sociales de la empresa minorista de una muestra de 384
usuarios. Es asi que, en la teoria de Katz (1973) el contenido generado para atraer
debe considerar puntos para utilizar el interés como estrategia para captar la

atencion del publico, de esta manera, influenciar al consumidor a llegar hasta el
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punto de compra; por otra parte el propdsito de vivir una buena experiencia genera
una relacion asertiva con el engagement del consumidor de moda o prendas de
vestir hacia la marca, donde se obtiene como respuesta una interaccién positiva del

consumidor final por medios digitales de la marca.

En tercer lugar, los resultados de la hipétesis especifica 2 es aceptada con
una relacion positiva directa, en el que se demostré una CC de Rho Spearman de
.584 y un valor p de 0.01. Por consiguiente, existe relacion positiva considerable
entre contenido digital y engagement en el consumidor final de prendas de vestir
de Independencia — 2023. En conformidad, Olivero et al. (2019) demostré que las
variables community manager y marketing de contenidos presentan una relacion
deébil con un 0.485; sin embargo, su resultado demostré que la mayoria de los
clientes que se encuestaron consideraron que el marketing de contenidos resulta
negativo para la empresa en estudio. Es asi como, si bien las estrategias aplicadas
por la empresa no cautivan a sus clientes, al mejorar estas acciones podria cambiar
la perspectiva que se tiene acerca de su contenido generado. De acuerdo con,
Salas (2021) determind una relacion alta entre marketing de contenidos y gestion
de ventas en la compafiia Oxsa S.A.C con un CC de 0.884. En la teoria de Costa
(2021), el contenido digital es compartido por medios virtuales con el objetivo de
transmitir un mensaje relevante para el consumidor, este contenido expuesto al
usuario puede persuadir al cliente en la toma de decision de adquirir y en la
satisfaccion, el contenido digital debe ser propuesto en base al producto o servicio
acorde a lo que la marca ofrece, asi el consumidor puede crear una expectativa
real de consumo, con ello se puede evitar que el contenido generado influya

negativamente en el engagement del consumidor final.

Finalmente, los hallazgos de la hipétesis especifica 3 es aceptada con una
relacion positiva directa, demostrando un CC de Rho Spearman de .660 y un valor
p de 0.01. Por consiguiente, existe relacién positiva considerable entre fidelizacion
de clientes y engagement en el consumidor final de prendas de vestir de
Independencia —2023. En conformidad con, Farromeque (2018) en su investigacion
demostré que mantiene una relacion positiva de Rho .654 entre marketing de
contenidos y la fidelizacion de clientes de Nara Basic, en dicho estudio sus clientes

encuestados coincidieron que el marketing de contenidos valioso se relaciona con
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la percepcién, incentivos y lealtad hacia Nara Basic, esto es expresado por medio
del engagement transmitido por acciones en las publicaciones y promociones de la
marca. De acuerdo con, Estrada et al. (2021) demostré una relacion positiva
considerable entre marketing de contenidos con respecto al proceso de adquisicion
por parte del consumidor y su decisién perteneciente a la generacion Z, contando
con un CC de 0.565 siendo este un nivel positivo. En la teoria de Harmeling et al.
(2017), para fortalecer el compromiso se debe crear una relacion entre marca y
usuario, considerando este el primer paso para iniciar una lealtad hacia la empresa.
Esto refiere a que las empresas deben obtener valoracién a través de la experiencia
del cliente y de cdmo este se puede retener para convertirse finalmente en un
consumidor fiel a las tendencias de mercado que presenta la marca. Asimismo, el
cumplimiento de las expectativas, como la mejora del servicio brindado, genera una
mayor satisfaccion en el individuo aportando una experiencia positiva que puede
ser manejada por las empresas para incrementar el puablico objetivo con el fin de

convertirlos en usuarios activos.

Por consiguiente, para recolectar la muestra de este estudio se hallé
diferentes limitaciones como la poca informacion libre para el apoyo de otras
investigaciones relacionadas con las variables en cuestion. Ademas, de un rechazo
en la colaboracion de parte de la poblacion respecto a la toma de muestra por medio
del cuestionario virtual, la inseguridad ciudadana y la desconfianza entre individuos
dificultan el trabajo de los investigadores; sin embargo, con pacienciay persistencia

se recolecté la cantidad estimada para llevar con éxito este estudio.

Se sugiere que, para posteriores investigaciones se puedan incrementar las
bases de datos en relacion a las variables de este estudio, de esta manera, se
pueda ampliar el espectro de la informacion donde conecte el sector moda en
referencia a prendas de ropa o vestimenta con el marketing digital y las estrategias
digitales, poniendo a prueba el analisis de estos puntos para relacionar las variables
y que pueda enriquecer futuras investigaciones con el fin de que no ocurra una
escasez y se continle renovando con nuevo contenido cientifico que abarque los

temas de estudio de manera conveniente.
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VI. CONCLUSIONES

En relacion con el objetivo general, se hall6 una relacion positiva
considerable expresada con un Rho de Spearman de .723 con un nivel de
significancia de 0.01 entre las variables marketing de contenidos y engagement en
el consumidor final de prendas de vestir, Independencia — 2023. Ademas, se
evidencio que el uso de esta estrategia influye en la motivacion, asi como en la
percepcidn que transmite la marca por sus diferentes plataformas digitales, en las
que otros factores como el tiempo de respuesta y la comodidad que se ofrece para
adquirir el producto son puntos claves para un engagement positivo entre

consumidor final y empresa.

En cuanto al primer objetivo especifico, se demostré una relacion positiva
considerable expresada con un Rho de Spearman de .554 con un nivel de
significancia de 0.01 entre marketing de atraccién y engagement en el consumidor
final de prendas de vestir, Independencia — 2023. Asimismo, se detect6 que el uso
de contenido interesante y de valor para el usuario influye en el aumento del deseo
por adquirir el servicio o producto promocionado, asi mismo invita al cliente a

interactuar constantemente con la marca con el fin de mantener una comunidad.

En relacion con el segundo objetivo especifico, se encontré una relacion
positiva considerable expresada con un Rho de Spearman de .584 con un nivel de
significancia de 0.01 entre contenido digital y engagement en el consumidor final
de prendas de vestir, Independencia — 2023. De esta manera, se demostrd que el
contenido brindado por las marcas usualmente es atractiva e interesante para el
consumidor, lo que genera una reaccion por parte del usuario interactuando o

compartiendo la publicacion.

Acerca del tercer objetivo especifico, se evidencié una relacién positiva
considerable expresada con un Rho de Spearman de .660 con un nivel de
significancia de 0.01 entre fidelizacion de clientes y engagement en el consumidor
final de prendas de vestir, Independencia — 2023. Adicionalmente, se manifesto que
el consumidor final si bien es atraido por el contenido brindado, no siempre la
interaccion garantiza la fidelizacién del consumidor; sin embargo, las acciones para
crear comodidad y exclusividad ayudan a mantener engagement y redirecciona el

interés por la marca.
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VIl. RECOMENDACIONES

En primer lugar, ahondar en el estudio del publico objetivo y el consumidor
final, con el propédsito de conocer las preferencias y necesidades que tenga el
individuo como usuario, asimismo, se podra establecer una guia donde resalten
puntos importantes de las tendencias que mantiene el consumidor, con la finalidad
de obtener una base que se pueda desarrollar dentro de las estrategias digitales de
las empresas para establecer contenido relevante, de esta manera, se genera un

engagement efectivo que a su vez es positivo para la relacién entre marca y cliente.

En segundo lugar, profundizar en el tema de la atraccion hacia el cliente,
tomando en consideracion el objetivo de generar un mayor consumo en las
empresas del sector, ademas, se puede interactuar con la decision de adquisicion
afadiendo un plan estratégico que cumpla con la finalidad de aumentar el
posicionamiento dentro de la mente de cada consumidor, obteniendo un mayor
beneficio con las estrategias que se planteen para obtener y mejorar un

compromiso con el usuario.

En tercer lugar, abarcar la importancia que tiene el contenido vertido en los
canales digitales para lograr una mejor interaccion con el consumidor, siendo este
parte importante para las empresas que quieran obtener un mayor alcance dentro
del mercado objetivo y asi conseguir transformarlos en clientes potenciales para
posteriormente inducirlos al consumo recurrente dentro del sector de estas marcas,
es por ello que es necesario trabajar en un mejor posicionamiento y engagement
utilizando el contenido de manera digital como un punto a favor para la percepcion

del usuario frente a la empresa.

En cuarto lugar, propiciar que las empresas del sector puedan incrementar
los esfuerzos en la planificacion de objetivos que puedan ir relacionados a la
satisfaccion por parte del cliente, asi como, a la propia retencion para la fidelizacion,
asi obtener un mejor resultado en cuanto a interaccion y recibimiento por parte de
este, de esta manera, se pueden incluir criterios que cumplan con las decisiones
de conseguir el bienestar del consumidor en cuanto a manejo de adquisicion y

respuesta para obtener un engagement alto en la relacién con la marca.
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Anexo 1

ANEXOS

Tabla de operacionalizacion de variables

satisfaccion

ESCALA
VARIABLES DE DEFINICION DE
ESTUDIO DEFINICION CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSION | INDICADORES | MEDICION
Ramos (2017) definié como la
creacion, publicacion y Nivel de interés
distribucién o compatrticion de
contenidos de excepcional La variable Marketing de | Marketing de
valor e interés para los clientes | contenidos puede ser Atraccion
y comunidad de usuarios. El moderado por medio de Nivel de
marketing de contenidos las siguientes influencia en la
entronca de lleno con el dimensiones: compra
denominado inbound - Marketing de atraccion -
marketing o marketing de Nivel de
Marketing de |atraccion, se trata de generar |- Innovacién de eXpOS'?'on ?l )
contenidos  |contenido sumamente valioso |contenido Contenido | contenido digital
que haga ganar la confianza digital
incondicional de clientes - Fidelizacién de clientes Redes sociales
potenciales. Contenidos
inngvadores y originales son Nivel de
Iqs ideales para crear up y cada u.na_de estas relacién con la
vinculo con los consumidores, |poseen indicadores, o |marca
con esta estrategia no sélo se |siendo un total de tres. Fidelizacion
fideliza a I.o,s clientes reales, de clientes Nivel de
sino t.amblen que se atraen a comodidad
los clientes potenciales. Ordinal
Tiempo de
respuesta
Atencion al
cliente
Nivel de
Ballesteros (2019) indic6 que |El engagement se medira interaccion
de modo sintético podemos mediante las siguientes
describir este enfoque como el |dimensiones: )
proceso por el que una - Atencion al cliente Nivel de )
continua y fiable atencion al Comportamie | Motivacion
Engagement |cliente por parte de la empresa |- Comportamiento del nto del
genera un comportamiento del |consumidor consumidor Nivel de
cliente que incluye CONsSUMo
interacciones - Satisfaccion del cliente
recomendaciones en blogs o
foros (satisfaccion). y cada una de estas Nivel de
poseen indicadores, percepcién
siendo un total de tres. Satisfaccion
del cliente
Nivel de

Nota. Elaboracion propia.




Anexo 2

Matriz de consistencia

Problema de Investigacion

Objetivos

Hipotesis

Variables

Dimensiones

Indicadores

items

Metodologia

Problema General

Objetivo General

Hipotesis General

¢Cudl es la relacién entre marketing de
contenidos y el engagement en el
consumidor final de prendas de vestir de
Independencia - 2023?

Determinar la relacién entre marketing
de contenidos y el engagement en el
consumidor final de prendas de vestir
de Independencia - 2023

Existe relacién entre marketing de
contenidos y el engagement en el
consumidor final de prendas de vestir
de Independencia - 2023

Problemas Especificos

Objetivos Especificos

Hipotesis Especificas

¢ Cuadl es la relacion entre marketing de
atraccion y el engagement en el
consumidor final de prendas de vestir de
Independencia - 2023?

¢ Cudl es la relacion entre contenido
digital y el engagement en el
consumidor final de prendas de vestir de
Independencia - 2023?

¢ Cudl es la relacion entre fidelizacion de
cliente y el engagement en el
consumidor final de prendas de vestir de
Independencia - 20237

Determinar la relacién entre marketing
de atraccion y el engagement en el
consumidor final de prendas de vestir
de Independencia — 2023

Determinar la relacién entre contenido
digital y el engagement en el
consumidor final de prendas de vestir
de Independencia — 2023

Determinar la relacién entre
fidelizacion de cliente y el engagement
en el consumidor final de prendas de
vestir de Independencia - 2023

Existe relacién entre marketing de
atraccion y el engagement en el
consumidor final de prendas de vestir
de Independencia — 2023

Existe relacion entre contenido digital
y el engagement en el consumidor
final de prendas de vestir de
Independencia — 2023

Existe relacion entre fidelizacion de
clientes y el engagement en el
consumidor final de prendas de vestir
de Independencia - 2023

Marketing de
contenidos

Marketing de
Atraccién

Los anuncios publicitarios
por redes sociales generan
interés hacia la marca

Nivel de interés

El contenido compartido por las
marcas de prendas de vestir le
genera deseo de adquirir su
producto o servicio

El contenido observado por
medios digitales crea en usted
atraccion de compra

Nivel de influencia
en la compra

Los videos, fotos, audios, lives
compartidos por la marca
influencian en su decision de
compra

Contenido Digital

Nivel de exposicion

Los contenidos ofrecidos por
medios digitales de marcas de
prendas de vestir son relevantes

al contenido digital

Usted esta expuesto a un gran
nivel de contenido digital de
marcas de prendas de vestir

Las marcas usan mas las redes
sociales para complementar una
buena atencién

Redes sociales

El contenido digital compartido
genera una comunicacion virtual
con la marca

Fidelizacion de
clientes

Nivel de relacién con

Usted es un seguidor fiel de sus
marcas favoritas de prendas de
vestir

la marca

Usted es un seguidor activo por
redes sociales con su marca
favorita de prendas de vestir

Nivel de comodidad

Su marca favorita le proporciona
contenido exclusivo por ser un
cliente fiel

Su marca favorita de prendas de
vestir le ofrece comodidad al
momento de comprar por la web

Engagement

Atencion al cliente

Tiempo de respuesta

El contenido ofrecido por la
marca contribuye a una buena
atencion de esta

Enfoque de investigacion:

Cuantitativo

Tipo de investigacion:

Aplicada

Disefio de investigacion:

No Experimental de corte
transversal

Nivel de Investigacion:

Correlacional

Poblacion:

N: 211 360 habitantes de
Independencia

Muestra:

n: 384 consumidores que
adquieren ropa en los dos
centros comerciales de
Independencia




Nota. Elaboracién propia.

El tiempo de respuesta que tarda
la marca de prendas de vestir es
eficaz para usted

Nivel de interaccion

Mantiene una interaccion positiva
con su marca en relacion con el
contenido ofrecido

El nivel de interaccién por medio
de la web con la marca de
prendas de vestir es alto

Comportamiento del
consumidor

Nivel de motivacion

El contenido compartido por la
marca le genera motivacién para
interactuar con las publicaciones

El contenido digital es
suficientemente influyente en su
compromiso con la marca

Nivel de consumo

El contenido de la marca le
genera interés de consumo

La informacion relacionada
encontrada en redes sociales
aumenta su nivel consumo

Satisfaccion del
cliente

Nivel de percepcion

El contenido digital influye en la
imagen de la marca

La percepcion obtenida dentro de
las redes sociales repercute en
su opinién hacia la marca

Nivel de satisfaccion

El contenido digital de la marca
cumple con sus expectativas de
informacion

El contenido digital influye en su
nivel de satisfaccién de consumo

Técnica:

Encuesta

Instrumento:

Cuestionario en linea




Anexo 3

Instrumento de Medicion

LEYENDA:
Completamente en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Completamente de
desacuerdo acuerdo
1 2 3 4 5

Consentimiento informado: Acepta participar en la investigacion, respondiendo el cuestionario de manera voluntaria:
SI( ) NO( )

VARIABLES, DIMENSIONES E iTEMS VALORACION

V1: Marketing de Contenidos

D1: Marketing de Atraccion

Los anuncios publicitarios por redes sociales generan interés hacia la
1 | marca

El contenido compartido por las marcas de prendas de vestir le genera
2 | deseo de adquirir su producto o servicio

El contenido observado por medios digitales crea en usted atraccién de
3 | compra

Los videos, fotos, audios, lives compartidos por la marca influencian en su
4 | decision de compra

D2: Contenido Digital

Los contenidos ofrecidos por medios digitales de marcas de prendas de
5 | vestir son relevantes

Usted esta expuesto a un gran nivel de contenido digital de marcas de
6 | prendas de vestir

Las marcas usan mas las redes sociales para complementar una buena
7 | atencién

El contenido digital compartido genera una comunicacion virtual con la
8 | marca

D3: Fidelizacién de clientes

9 | Usted es un seguidor fiel de sus marcas favoritas de prendas de vestir

Usted es un seguidor activo por redes sociales con su marca favorita de
10 | prendas de vestir

Su marca favorita le proporciona contenido exclusivo por ser un cliente
11 | fiel

Su marca favorita de prendas de vestir le ofrece comodidad al momento
12 | de comprar por la web




V2: Engagement

D1: Atenciodn al cliente

El contenido ofrecido por la marca contribuye a una buena atencién de

13
esta

14 El tiempo de respuesta que tarda la marca de prendas de vestir es eficaz
para usted

15 Mantiene usted una interaccidn positiva con su marca en relacién con el
contenido ofrecido

16 El nivel de interaccién por medio de la web con la marca de prendas de

vestir es alto

D2: Comportamiento del consumidor

El contenido compartido por la marca le genera motivacién para

17 . L
interactuar con las publicaciones

18 El contenido digital es suficientemente influyente en su compromiso con
la marca

19 El contenido de la marca le genera interés de consumo

20 La informacion relacionada encontrada en redes sociales aumenta su

nivel de consumo

D3: Satisfaccion del cliente

21 El contenido digital influye en la imagen de la marca

2 La percepcidn obtenida dentro de las redes sociales repercute en su
opinién hacia la marca

23 El contenido digital de la marca cumple con sus expectativas de
informacion

24

El contenido digital influye en su nivel de satisfaccion de consumo

Nota. Elaboracion propia.




Anexo 4a
Validacién de instrumento

TITULO DE DESARROLLO DE PROYECTO DE INVESTIGACION: Marketing de contenidos y engagement en el consumidor final

de prendas de vestir, Independencia - 2023

OPCION DE RESPUESTA CRITERIOS DE EVALUACION
c RELACION
) c | ENTRELA RELACION RELACION RELACION EL
INDICAD m) VARIABLE Y ENTRE LA ENTRE EL ITEMSY LA 2
. 2 BSERVACION Y/O RECOMENDACIONE
ORES p E] LA DIMENSION Y INDICADOR Y OPCION DE 0BS CION Y/O RECO CIONES
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v M alp ! t
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A a Los anuncios publicitarios por redes
R r sociales generan interés hacia la marca
K| g | Nivelde . . X X X X
E o interés El contenido compartido por las marcas
T " de prendas de vestir le genera deseo de
| n adquirir su producto o servicio
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g

d

e

A

t El contenido observado por medios

r digitales crea en usted atraccion de

a Nivel de compra

c influencia en

ci la compra Los videos, fotos, audios, lives

6 compartidos por la marca influencian en

n su decisién de compra

C

o Nivel de Los contenidos ofrecidos por medios

n exposicion al | digitales de marcas de prendas de vestir

t contenido son relevantes

e digital

n Usted estd expuesto a un gran nivel de

i contenido digital de marcas de prendas

d de vestir

o

D

i

g Las marcas usan mas las redes sociales

it para complementar una buena atencién

a Redes

| sociales El contenido digital compartido genera
una comunicacion virtual con la marca

F Usted es un seguidor fiel de sus marcas

i . favoritas de prendas de vestir

d vael.(,ie

e relacién con Usted es un seguidor activo por redes

" la marca . .

li sociales con su marca favorita de

z prendas de vestir

a

ci Su marca favorita le proporciona

6 contenido exclusivo por ser un cliente

z Nivel dfa fiel

e comodidad Su marca favorita de prendas de vestir le

cl ofrece comodidad al momento de

comprar por la web
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Dra. Heleny Soley Teran Plasencia.
DNI: 44410438
Cel.:904180998




MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO
NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Encuesta
OBJETIVO: Obtener respuestas de las personas para poder evaluar
aquellos puntos débiles y fuertes de mucha importancia.
DIRIGIDO A: Consumidores de prendas de vestir del distrito de Independencia
APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Teran Plasencia, Heleny Soley
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Doctora

VALORACION:

Muy Bueno | Bueno | Regular | Malo | Muy malo

Dra. Heleny Soley Teran Plasencia.
DNI: 44410438
Cel.:904180998



Anexo 4b
Validaciéon de instrumento

TITULO DE DESARROLLO DE PROYECTO DE INVESTIGACION: Marketing de contenidos y engagement en el consumidor final

de prendas de vestir, Independencia - 2023

OPCION DE RESPUESTA CRITERIOS DE EVALUACION
C
2 c LACIO LACIO
m o E;TRE U':' EETRE U';' RELACION RELACION EL
INDICAD p m VARIABLE Y DIMENSION ENTRE EL ITEMSY LA OBSERVACION Y/O
ORES I p LA YEL INDICADOR OPCION DE RECOMENDACIONES
e , f
Vv t | DIMENSION INDICADOR Y ELITEMS RESPUESTA
DI E e
A M a I
R n D t
| EN m dl " a
sl ITEMS e el d el m
A 0 n i a
B t s f c €
NE a n
L S e e u
E [ t
e r e
n u e r e
d €l n al @
r e
e t o
s di o a s | NO | st | NO | sl | NO | sI NO
o c
a
u
c
e
u
. r
d
r o
d
o
E AT El contenido ofrecido por la marca contribuye a
N EN Tiembo de una buena atencidn de esta
G a res uF:asta X X X X
A 0 P El tiempo de respuesta que tarda la marca de
G N prendas de vestir es eficaz para usted




—lzmgm

AL
CL
IE
NT
E
Mantiene una interaccion positiva con su marca
. en relacién con el contenido ofrecido
Nivel de
interaccion . . L .
El nivel de interaccidn por medio de la web con
la marca de prendas de vestir es alto
C
0]
M
P El contenido compartido por la marca le genera
0 motivacion para interactuar con las
RT Nivel de publicaciones
A motivacion
Mi El contenido digital es suficientemente
EN influyente en su compromiso con la marca
T
(0]
DE
L
C
0]
NS
u El contenido de la marca le genera interés de
M . consumo
D Nivel de
consumo . L .
0 La informacion relacionada encontrada en redes
R sociales aumenta su nivel consumo
SA . s .
- El contenido digital influye en laimagen de la
. marca
SF Nivel de
AC ercepcion s .
a P P La percepcion obtenida dentro de las redes

sociales repercute en su opinién hacia la marca




Nivel de
satisfaccion

El contenido digital de la marca cumple con sus
expectativas de informacion
X X

El contenido digital influye en su nivel de
satisfaccion de consumo

Dra. Heleny Soley Teran Plasencia.
DNI: 44410438
Cel.:904180998




MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO
NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Encuesta
OBJETIVO: Obtener respuestas de las personas para poder evaluar
aquellos puntos débiles y fuertes de mucha importancia.
DIRIGIDO A: Consumidores de prendas de vestir del distrito de Independencia
APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Teran Plasencia, Heleny Soley
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Doctora

VALORACION:

Muy Bueno | Bueno | Regular | Malo | Muy malo

Dra. Heleny Soley Teran Plasencia.
DNI: 44410438
Cel.:904180998



Anexo 4c
Validaciéon de instrumento

TITULO DE DESARROLLO DE PROYECTO DE INVESTIGACION: Marketing de contenidos y engagement en el consumidor final

de prendas de vestir, Independencia - 2023

OPCION DE RESPUESTA CRITERIOS DE EVALUACION
C RELACION
o c | ENTRELA RELACION RELACION RELACION EL
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Los anuncios publicitarios por redes
sociales generan interés hacia la marca

Nivel de
interés El contenido compartido por las marcas
ti de prendas de vestir le genera deseo
n de adquirir su producto o servicio
g
d
e
A
t
r El contenido observado por medios
a digitales crea en usted atraccion de
¢ Nivel de compra
ci influencia en
6 la compra Los videos, fotos, audios, lives
n compartidos por la marca influencian
en su decisién de compra
C
o Nivel de Los contenidos ofrecidos por medios
n exposicion al | digitales de marcas de prendas de
t contenido vestir son relevantes
e digital
n Usted estd expuesto a un gran nivel de
i contenido digital de marcas de prendas
d de vestir
o
D
I Las marcas usan mas las redes sociales
igt para cc?mplementar una buena
a Redes atencion
! sociales El contenido digital compartido genera
una comunicacion virtual con la marca
F Usted es un seguidor fiel de sus marcas
i . favoritas de prendas de vestir
d Nivel de
relacién con . .
e Usted es un seguidor activo por redes
i la marca

N

sociales con su marca favorita de
prendas de vestir
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Nivel de
comodidad

Su marca favorita le proporciona
contenido exclusivo por ser un cliente
fiel

Su marca favorita de prendas de vestir
le ofrece comodidad al momento de
comprar por la web

FIRMA DEL EVALUADOR




MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO
NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Encuesta
OBJETIVO: Obtener respuestas de las personas para poder evaluar
aquellos puntos débiles y fuertes de mucha importancia.
DIRIGIDO A: Consumidores de prendas de vestir del distrito de Independencia
APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Flores Lizaraso, Giovana Bery
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Magister

VALORACION:

Muy Bueno | Bueno | Regular | Malo | Muy malo

FIRMA DEL EVALUADOR



Anexo 4d
Validaciéon de instrumento

TITULO DE DESARROLLO DE PROYECTO DE INVESTIGACION: Marketing de contenidos y engagement en el consumidor final

de prendas de vestir, Independencia - 2023

OPCION DE RESPUESTA CRITERIOS DE EVALUACION
C
2 c LACIO LACIO
m o E;TRE U':' EETRE U';' RELACION RELACION EL
INDICAD p m VARIABLE Y DIMENSION ENTRE EL ITEMSY LA OBSERVACION Y/O
ORES I p LA YEL INDICADOR OPCION DE RECOMENDACIONES
e , f
Vv t | DIMENSION INDICADOR Y ELITEMS RESPUESTA
DI E e
A M a I
R n D t
| EN m dl " a
sl ITEMS e el d el m
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s di o a s | NO | st | NO | sl | NO | sI NO
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d
o
E AT El contenido ofrecido por la marca contribuye a
N EN Tiembo de una buena atencidn de esta
G a res uF:asta X X X X
A 0 P El tiempo de respuesta que tarda la marca de
G N prendas de vestir es eficaz para usted
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AL
CL
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NT
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Mantiene una interaccion positiva con su marca
. en relacién con el contenido ofrecido
Nivel de
interaccion . . L .
El nivel de interaccidn por medio de la web con
la marca de prendas de vestir es alto
C
0]
M
P El contenido compartido por la marca le genera
0 motivacion para interactuar con las
RT Nivel de publicaciones
A motivacion
Mi El contenido digital es suficientemente
EN influyente en su compromiso con la marca
T
(0]
DE
L
C
0]
NS
u El contenido de la marca le genera interés de
M . consumo
D Nivel de
consumo . L .
0 La informacion relacionada encontrada en redes
R sociales aumenta su nivel consumo
SA . s .
- El contenido digital influye en laimagen de la
. marca
SF Nivel de
AC ercepcion s .
a P P La percepcion obtenida dentro de las redes

sociales repercute en su opinién hacia la marca




Nivel de
satisfaccion

El contenido digital de la marca cumple con sus
expectativas de informacion

El contenido digital influye en su nivel de
satisfaccion de consumo

.

FIRMA DEL EVALUADOR




MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO
NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Encuesta
OBJETIVO: Obtener respuestas de las personas para poder evaluar
aquellos puntos débiles y fuertes de mucha importancia.
DIRIGIDO A: Consumidores de prendas de vestir del distrito de Independencia
APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Flores Lizaraso, Giovana Bery
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Magister

VALORACION:

Muy Bueno | Bueno | Regular | Malo | Muy malo

!

FIRMA DEL EVALUADOR



Anexo 4e
Validacién de instrumento

TITULO DE DESARROLLO DE PROYECTO DE INVESTIGACION: Marketing de contenidos y engagement en el consumidor final

de prendas de vestir, Independencia - 2023
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MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO
NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Encuesta
OBJETIVO: Obtener respuestas de las personas para poder evaluar
aquellos puntos débiles y fuertes de mucha importancia.
DIRIGIDO A: Consumidores de prendas de vestir del distrito de Independencia
APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Rojas Chacoén, Victor Hugo
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Magister

VALORACION:

Muy Bueno | Bueno | Regular | Malo | Muy malo
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Anexo 4f
Validaciéon de instrumento

TITULO DE DESARROLLO DE PROYECTO DE INVESTIGACION: Marketing de contenidos y engagement en el consumidor final

de prendas de vestir, Independencia - 2023
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MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO
NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Encuesta
OBJETIVO: Obtener respuestas de las personas para poder evaluar
aquellos puntos débiles y fuertes de mucha importancia.
DIRIGIDO A: Consumidores de prendas de vestir del distrito de Independencia
APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Rojas Chacén, Victor Hugo
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Magister

VALORACION:

Muy Bueno | Bueno | Regular | Malo | Muy malo
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Anexo 5

Formulario de la encuesta — Google Forms

CUESTIONARIO: MARKETING DE
CONTENIDOS Y ENGAGEMENT EN EL
CONSUMIDOR FINAL DE PRENDAS DE
VESTIR, INDEPENDENCIA - 2023

Este cuestionario esta conformado por una serie de preguntas, las cuales, deberz leer
atentamente y responder con sinceridad. Se garantiza que todas las respuestas brindadas
son confidencizles y solo seran utilizadas con fines académi Se

infinitamente su participacion.

Consentimiento informado: Acepta participar en |a investigacion, respondiendo  *
el i io de manera voluntaria:
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Leyenda de respuestas:
1 - Completamente en desacuerdo
2- En desacuerdo
3-Indiferente
4- De acuerdo
5- Completamente de scusrdo

1. Los anuncios publicitarios por redes sociales generan interés hacia la marca. *
(O) Completamente en desacuerda

(O Endesacuerdo

QO Indiferente

() Deacuerdo

O Completamente de acuerdo

2_El contenido compartido por las marcas de prendas de vestir le genera deseo  *
de adquirir su producto o servicio.

(O Completaments en desacuerdo
(O Endesacusrdo

O Indiferente

(O Deacuerdo

O Completamente de acuerdo

3. £l contenido cbservado por medics digitales crean en usted atraccién de N
compra.

() Campstmants &n dasscuarsa
() Endssacueras

© Indiferanta

() Deasusrss

() Compstmants Ss scuirds

4. Los videos, fotos, audics, s’ compartidos por la marcainfluencianense  *
decisién de compra.

(©) Camsistamants an dezscusrda
(@R e
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() Daacwsrss

() Comaistamants oi acuirds

5. Los comtanides ofrecdes por medios Sigitaies d= marcas de prendes devestr ¢
son relevantes.

() Comastmants disssaands
() Erdesazuede

O Ingifaranta

() Daasusras

() Comaismmants di szuiac

& Usted 2518 sxpusstc 2 un gran nvel de conterdo digtal de marcas de prandas ©
de vestir.

() Comasmamants desaseande

En desacuerdo

Indifsranta

Da scusrda

Camgistamants de acuardo

o
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7. Las marcas usan mds las recdes sociales para complementar una buena P
atencién.

() Comaismmants dazaseande
O Ensssazveae

() Inaifarants

() Daacuerses

() Comaismmants di szuade

£ T contendo digtal compartdo gerers urs comuricazién virtual con |2 marss, ¢
() Comastmants Sisazonas

Q) Encssazuerde

Q) Inaiferanta

() Deasuerse

() Cemestamants gs szuede

9. Usted es un seguidor fiel de sus marcas favoritas de prendas de vestir. *
() Cemostamants desaseanas

() Endesazuarde

() Inatsranta

() Descuerse

() Cemestamants ds sruede

0. Usted es un sequidar 2ctivo por redes sociales con su marca fvortade
prendas deveste

(O Compistmants desaciarde
() Ersssacuande

Q Inaiteranta

() Deacuersa

() Compistmants g8 asuide

11. Su marca favarita le proporcicna contenids exclusivo por ser un cliente fiel. *
() Compisumants disazade

© Endssacuerde

Q) inatteranta

() Deacusras

() Compstamants 4 szusde

%2 Su marca favarita de randas de vesti ie ofrece comodidad sl mamento de ¢
comprar par 3 web.

() Comzstamants sisazaas

En desazuerdo

Da acuerda

Comgistamants d& acuarde

O
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O
O



13. Bl contenide ofrecido por la marca contribuye a una buena atencién de esta *
() Cemzistmants dasacuande

() Endesazuase

() Inaitaranta

(0) Daasusraz

() Cemostamants 33 sousede

14, Bl tiernpo de respuesta que tarda |a marca de prandas de vestir es eficaz para *
usted.

() Cemostamants dasacuanae
() Endasacuarde

O Indifsrants

() Dascusrae

() Camostamants o8 suande

15. Mantiene usted una interaccién positiva con su marca en refacidn con el »
conzenido cfrecido.

() Cemzstmants dasaseande
(0) Erdssacuande

O Ingifaranta

(0) Daasusraz

() Comostamants 5s sousrde

16. El nivel de interaccidn par medic de la web con la marca de prendas de vestic *
esalta.

() Cameostamants desazanae
() Endesscvande

() Inaifaranta

() Dascusrae

() Camostamants os suande

7. El contenida compartids par la marca le genera motivacidn para interactuar *
con fas publicacicres,

() Comoistamants dazazuende
(0) Erdesazuande

() Inaifaranta

(0) Daacusraz

() cemostamants 58 souarde

18.e ido digital es rerte infiuyente en sucompromiscconla ¥
marca.

() Comestmants disssuias
o En desazuarde

() Inaifarants

() Daacusras

() Comestamants 4 asuards

19. El contenida de la marca le genera interés de consume. *
() Comestamants dasacuands

o En desacuardc

() Inaifarants

() Daacuerss

() Cemestmants 4 scuards

20.Lai i3 i en redes scciales aumenta su nivel  *
de consums.

() Comasmmants disacoande
() En2saazueae

() Inatterata

() Deacuersn

() Comastmants da azuede

21. Bl contenido digital influye en la imagen de la marca. *
() Comastmants dizaceande

() Enassazurse

() Inaiteranta

() Daacusra

() Comastamants ds szuede

22. La percepcién obterida deniro de las redes sociales repercute en su opimidn *
haciz amarca.

() Camestamants dasacuands
o En desacuardc

() Inaifarants

() Daacusra

() Cemestamants 4 asuards

23. Bl contenids digital de Ja marca Pl sus ivas de inft i6n. *

() Comostmants dsaazoadc
() Ensssacvande

() Inaiferanta

() Deseusrss

() Comostamants g azusde

24. Bl coatenide digital influye en su nivel de satisfaccidn de consume. *
() Comostamants dizazoedc

() Ensssacvande

O ingiferants

() Deacusrae

() Comostamants g8 suids

Nota. https://forms.gle/fb4gLHRvXTSxSoFA8



https://forms.gle/fb4gLHRvxTSxSoFA8

Anexo 6

Base de datos - Excel
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