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RESUMEN

El objetivo del presente trabajo fue analizar la percepcion de los consumidores frente a las
actividades de marketing en redes sociales de las marcas de moda e identificar el efecto del
COVID-19 en el comportamiento del consumidor. A través de una metodologia de enfoque
cuantitativa, se aplicaron 272 encuestas a los consumidores que realizan compras en linea de la
ciudad de Guayaquil, para el tratamiento se utilizo el programa Smart PLS 3.0. Los resultados
muestran que existe un efecto positivo de las actividades de marketing sobre las redes sociales,
la moda y el comportamiento del consumidor, y que la pandemia COVID-19 tiene un efecto
significativo en el comportamiento del consumidor. Los resultados brindan herramientas
importantes para el sector comercial de la moda y el académico.

PALABRAS CLAVES: Actividades de marketing; Redes sociales; Comportamiento del
consumidor; Covid-19; Moda.

ABSTRACT

The objective of this work was to analyze the perception of consumers regarding the social
media marketing activities of fashion brands and identify the effect of COVID-19 on consumer
behavior. Through a quantitative approach methodology, 272 surveys were applied to
consumers who make purchases on the Guayaquil city line, for the treatment the Smart PLS 3.0
program was used. The results show that there is a positive effect of marketing activities on
social media, fashion and consumer behavior, and that the COVID-19 pandemic has a
significant effect on consumer behavior. The results provide important tools for the fashion
business and academia.
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INTRODUCCION

En las dltimas décadas el entorno empresarial se ha caracterizado por un gran dinamismo, lo
cual exige a las empresas un alto grado de flexibilidad y una rapida capacidad de respuesta ante
las nuevas situaciones (Sanchez-Gonzéalez y Benitez-Luzuriaga, 2018), y la industria de la moda
no es la excepcion. Las nuevas tecnologias de la informacion y comunicacion han
revolucionado los sistemas de la interconectividad a nivel global, rompiendo barreras de tiempo
y espacio, siendo capaces de mantener conectados a millones de personas. Las redes sociales,
forman parte de este enorme sistema de interconectividad, generando un flujo de informacion
y un aumento acelerado de adeptos (Gonzalez, Cafiizares y Patifio, 2018).

La influencia de las redes sociales en la sociedad ha aumentado a enormes escalas
(Ruano, Congote y Torres, 2016), logrando que las empresas generen nuevas actividades de
marketing en redes sociales (de aqui en adelante AMRYS), siguiendo la linea de Bilgin (2018),
como principal herramienta de comunicacion con sus clientes Godey et al., 2016).

Una estrategia de marketing tiene una fuerte influencia en el valor de marca y en el
comportamiento del consumidor (Godey et al., 2016), y las redes sociales son un aporte esencial
para fortalecer la fidelizacion, la comunicacién, el valor de marca y la percepcion. (Jordan,
Ballesteros, Guerrero y Pérez, 2018).

En Ecuador a partir del afio 2018, las redes sociales fueron consideradas por las
pequefias y medianas empresas (Pymes), como una de las alternativas mas estratégicas para
dirigir sus campanas de marketing y aumentar su notoriedad en el mercado (Sanchez-Gonzélez,
Benitez-Luzuriaga, F., Moscoso-Parra A. y Mufioz, M., 2020), con el fin de aprovechar los 12,0
mil millones de usuarios activos (CECE, 2020), la facilidad para segmentar el mercado meta y
el bajo costo, pero la falta de conocimiento del uso de las nuevas tecnologias la mayoria de las
Pymes se limitaban a usar el internet para fines administrativos, es decir, enviar y recibir correos
(L6pez, Beltran, Morales y Cavero, 2018).

Las redes sociales de acuerdo a varias investigaciones, cumplen con el propésito de
comunicar y ser el filtro entre las marcas y los consumidores de la moda (Viteri, 2018),
legitimando el consumo cultural y educando a los consumidores sobre la importancia de vestir
lo impuesto y asi se sientan “satisfechos y felices” (Entwistle, 2002).

Con el brote de la pandemia denominada COVID-19, en el Ecuador como en el resto
del mundo, los procesos de comercializacion y produccion se vieron en la obligacion de adaptar
sus actividades off-line a una on-line (Sanchez Gonzélez, Gil-Saura y Ruiz-Molina, 2020),
acelerando los procesos de digitalizacion comercial, apresurando la adaptabilidad de los
consumidores (Ortega, 2020) y adaptando los precios de los productos y servicios a la nueva
realidad, analizando los diferentes segmentos (Sanchez-Gonzalez, Benitez-Luzuriaga,
Montero-Arias, 2015). Los bienes personales se ubican en la tercera categoria con mayor
compra digital en Ecuador, en la cual, la moda (prendas de vestir, calzado y complementos)
representan el 88% de la demanda (CECE, 2020).

Por esta razon, la presente investigacion tiene como objetivo analizar la percepcion de
los usuarios de la moda, frente a las actividades de marketing en redes sociales de las marcas
de moda e identificar el efecto del COVID-19 en el comportamiento del consumidor
ecuatoriano. Para el cumplimiento del objetivo se plantea una metodologia de enfoque



cuantitativa, dirigida a 272 habitantes de la ciudad de Guayaquil, por ser uno de los tres cantones
con una concentracién del 51% de la demanda digital de moda en Ecuador.

El trabajo tiene la siguiente estructura: Se expone el marco teérico en donde se realiza
una revision de la literatura sobre el tema de estudio que trata sobre las AMRS, la moda, el
comportamiento del consumidor y la pandemia denominada Covid-19. Mas adelante, se expone
la metodologia de la investigacion, le siguen los resultados y la discusion, y finalmente se
presenta las conclusiones y el agradecimiento a las personas correspondientes.

Actividades de marketing en redes sociales (AMRS)

Las nuevas tecnologias de la informacion y comunicacién han revolucionado los sistemas de la
interconectividad a nivel global, rompiendo barreras de tiempo y espacio, siendo capaces de
mantener conectados a millones de personas (Gonzalez, Cafiizares y Patifio, 2018). Dentro de
este sistema de interconectividad estan las redes sociales que son un grupo de aplicaciones o
plataformas que estan basadas en el internet, las cuales permiten crear, intercambiar y discutir
sobre el contenido que los usuarios producen (Can y Kaya, 2016).

Con el tiempo, las redes sociales se ha convertido en una herramienta eficaz que facilita
el comercio nacional e internacional (Bricio, Calle y Zambrano, 2018), y es por esa razén que
la mayoria de las Pymes estan aprovechando las ventajas que este medio les ofrece para
mantenerse vigentes en el mercado (Aldape, Abrego y Medina, 2016), y para brindar méas valor
a los clientes (Andrade, 2016).

Las redes sociales también influyen en el comportamiento del consumidor debido a que
este medio ha modificado las conductas y costumbres de las personas (Ferrer, 2018),
brindandole a cada uno de ellos mas comodidad, méas informacion del producto o la marca y
menor cantidad de tiempo en realizar las compras (Mercado, Pérez, Castro y Macias, 2019).

Actualmente, la red social es considerada una importante estrategia de marketing digital
y eso se debe a la popularidad que tiene este medio entre los ciudadanos (Perdigon, Viltres'y
Madrigal, 2018), liderando en Ecuador la red social Facebook con 12,04 millones de usuarios,
Instagram con 4,02 millones, Spotify con 3,61 millones, Linkedin con 2,58 millonesy Tik Tok
con 1,40 millones, las redes méas utilizadas a nivel nacional (CECE, 2020), llevando a las
empresas a realizar AMRS. De acuerdo a varias investigaciones, las principales clasificaciones
de las actividades de marketing en redes sociales se explican en la Tabla 1.

Tabla 1. Principales clasificaciones de las actividades de marketing en redes sociales

Autores Industria Actividades de marketing en redes
sociales
Kim y Ko (2012) Marcas, moda de lujo Entretenimiento, interaccion,

tendencias, personalizacion,
comunicacion boca a boca
Godey et al. (2016) Marcas, moda de lujo Entretenimiento, interaccion,
tendencia, personalizacion,
comunicacion boca a boca.
Yadav y Rahman (2017) Comercio electrénico Entretenimiento, interaccion,
tendencias, personalizacion,
comunicacion boca a boca

Bilgin (2018) Ropa de hogar, aerolineas, Entretenimiento, interaccion,
automotriz, joyerias y tendencias, personalizacion,
comunicacion comunicacion boca a boca




Fuente: Elaboracién propia.

En el presente estudio se utiliza un cuestionario para medir la interaccion, la tendencia,
el anuncio publicitario y la personalizacion de las redes sociales de las marcas de moda, siendo
las dimensiones planteadas por Godey et al. (2016) y Bilgin (2018). La primera dimension es
la interaccion, y es una herramienta de las redes sociales que permite reaccionar, compartir o
intercambiar ideas e informacion sobre una marca (Hernandez, Yanez y Carrera, 2017), la
segunda dimensién es la tendencia, que difunde informacion reciente y actual sobre los
productos que ofrecen las diferentes marcas de moda a los usuarios (Bilgin, 2018), la tercera es
el anuncio publicitario y se realiza a través de medios tradicionales y digitales por parte de las
marcas de moda (Alalwan, Rana, Dwivedi y Algharabat, 2017), y la ultima dimension es la
personalizacion que trata de recopilar, analizar y aprovechar toda la informacion de cada uno
de los consumidores de manera individual (Serrano y Arenas, 2019).

El constructo de las AMRS es una variable de marketing importante en este analisis
segun diversos autores, y junto con esta se incluye otros componentes como la moda, el
comportamiento del consumidor y el COVID-19, siendo las variables a estudiar en la presente
investigacion.

Moda

La industria de la moda es una de las mas dindmicas que existe, siempre esta en la busqueda
constante de nuevas tendencias, creando estilos originales en prendas de vestir, calzado y
complementos, con el fin de influir en el comportamiento del consumidor, logrando la
diferenciacion y el posicionamiento (Navarro, Miquel, y Garcia, 2017). La industria de la moda
siempre ha tenido de aliado a los medios de comunicacién y actualmente estan utilizando las
redes sociales como un canal para difundir tendencias y nuevos productos (SanMiguel y
Sadaba, 2018), para crear un vinculo afectivo con los consumidores (Parres, Garcia y
Rodriguez, 2020).

A nivel mundial, son muchas las marcas de moda que estan utilizando las redes sociales,
por ejemplo, Louis Vuitton realiza en vivos sobre sus desfiles de moda en las plataformas de
este medio (Kim y Ko, 2012), Burberry lanzo6 una red social china Ilamada Weibo en donde les
ofrecen a los clientes de ese pais un servicio las 24 horas y Gucci utiliza las redes sociales para
realizar mensajes personalizados a sus clientes de manera individual (Godey et al., 2016).

En Ecuador también existen distribuidores minoristas de las grandes industrias de moda
y de su propia marca, entre las cuales estd ETAFashion y almacenes Rose; y franquicias como
Zara, Tommy Hilfiguer, Lacoste, Carolina Herrera, Calvin Klein, entre otras, y todas estas
marcas utilizan las redes sociales para mostrar los productos que ofrecen. (Viteri, 2018). El
estudio realizado, concluye que las AMRS juegan un papel estratégico en el sector de la moda
(Pérez y Luque, 2017), y en base a las aportaciones que nos brinda la literatura, se plantea la
primera hipotesis:

H1: Existe una relacion positiva entre las actividades de marketing en redes sociales (AMRYS)
y la moda.

Comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor es la conducta de las personas de manera individual y se
mide a través de la satisfaccion de las necesidades, el proceso de decision de compra, la
preferencia, la percepcion de los consumidores, el valor percibido por parte del cliente y la
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influencia que tienen los medios publicitarios. (Jordan, Ballesteros, Guerrero y Pérez, 2018).
El concepto se considera como clave en el sector empresarial, especificamente en el &mbito
minorista (Sanchez-Gonzalez, Gil-Saura, Ruiz-Molina, 2020), por los beneficios para las
organizaciones al momento de desarrollar estrategias de marketing. EI comportamiento del
consumidor de marcas de moda se ha ido transformando con el transcurso de los afios y eso se
debe a que las ventas en linea estdn tomando fuerza cada vez mas rapido y con eso los
consumidores tienen la posibilidad de obtener mas informacion sobre el producto o las marcas
que les interesa (Martinez y Lépez, 2016).

Como consecuencia de la pandemia, las empresas y los consumidores estan cada vez
méas presentes en las redes sociales, logrando que el consumidor cada dia tenga mas
informacion, y agilidad en los procesos de busqueda, compra, evaluacion y comunicacion sobre
el producto, permitiendo que el consumidor comparta con otros usuarios la informacion
obtenida, influyendo directamente en el comportamiento del consumidor (Santos, 2019) y de
esta manera recomendando, haciendo el boca a boca (Sanchez-Gonzélez, et al., 2020).

Las redes sociales tienen influencia en el comportamiento del consumidor, debido a que
ellos pueden escribir una resefia o expresar la satisfaccion o la insatisfaccion sobre la
experiencia de utilizar un producto o servicio de una marca de moda. (Ziyadin, 2019), En base
a estas aportaciones se plantea la segunda hipotesis:

H2: Existe una relacion positiva entre las actividades de marketing en redes sociales (AMRYS)
y el comportamiento del consumidor (CC).

COVID-19

La pandemia del Coronavirus, conocida también como COVID-19 y el cisne negro, es una de
las enfermedades mas famosas y peligrosas a nivel mundial, salié a la luz en diciembre del
2019. La Organizacion Mundial de la Salud, para tratar de superar y no propagar mas la
enfermedad propuso medidas de seguridad como el aislamiento y la cuarentena en todo el
planeta (Habes, Alghizzawi, Ali, SalihAlnaser y Salloum, 2020).

Una consecuencia positiva del COVID-19 es que les ha permitido a las redes sociales
convertirse en el principal instrumento de comercializacion para las diferentes marcas de moda,
debido a que ayuda a las empresas a ser mas competitivas en el mercado a nivel mundial y
también ha influenciado en el comportamiento del consumidor (Hoyos y Sastoque, 2020).

Ecuador no se ha quedado atras, ya que los procesos de comercializacion y produccion
se vieron en la obligacion de adaptar sus actividades off-line a una on-line, acelerando los
procesos de digitalizacién comercial y apresurando la adaptabilidad de los consumidores,
siendo el comportamiento del consumidor el mas afectado (Ortega, 2020; Sanchez-Gonzélez,
et al., 2020), debido a que con las medidas de seguridad se limito la accesibilidad a productos
0 servicios de diferentes marcas, obligando a las personas a almacenar la mayor cantidad de
productos, aprovechando mejor los recursos y ocupando la mayor parte del tiempo en la
tecnologia, ya sea para trabajo, distraccidn o estudio. (Casco, 2020).

El comportamiento del consumidor se ha visto afectado por la pandemia de COVID-19,
debido a que han ido cambiando los gustos, preferencias y el estilo de vida de cada una de las
personas (Mason, Narcum y Mason, 2020). Por lo antes planteado en la literatura se expone la
tercera hipdtesis:



H3: EI COVID-19 influye en el comportamiento del consumidor (CC).

En la Figura 1 se presenta el modelo de investigacion representando las hipétesis planteadas.

Figura 1. Modelo de investigacion propuesta.
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Fuente: Elaboracion propia.
METODOLOGIA

Disefio de investigacion

El presente trabajo de investigacion tiene un enfoque de tipo cuantitativo, y se realizo a través
de una encuesta estructurada en la que se incluyd cuatro constructos de marketing,
fundamentales para cumplir con el objetivo de estudio, tal como se observa en la Tabla 2.

Tabla 2. Escalas utilizadas en la investigacion.

Items Autores Escala
1 Godey et al. (2016) Actividades de marketing en redes
Bilgin (2018) sociales.
2 SanMiguel y Sédaba (2018) Moda
3 Jordan, Ballesteros, Guerrero y Pérez Comportamiento del consumidor
(2018)
4 Ortega (2020) COVID-19

Fuente: Elaboracion propia.

Disefio de la muestra

La investigacion de campo se realizd de manera digital a través de diferentes redes sociales
como Facebook, WhatsApp e Instagram. Para la aplicacién del instrumento se considero a la
poblacion econémicamente activa de la ciudad de Guayaquil que con el célculo de la tasa de
participacion global se determina un total de 1.476.375 personas a partir de los 18 afios de edad
(INEC, 2020). Ademas, la poblacién se limita al porcentaje de la demanda de prendas de vestir
en el comercio online de 33% (CECE, 2020), reduciendo el total de la poblacién a 487.203
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personas. Es importante mencionar, que se consider6 la ciudad de Guayaquil como poblacion
de estudio porque estd entre los tres cantones donde se concentra el 51% de las compras
virtuales del pais (CECE, 2020). Por las limitaciones presentes debido a la pandemia mundial
se decide realizar el célculo de la muestra utilizando la siguiente férmula:

_ Z?PQN
"Z72PQ + Ne?
n= Tamafio de la muestra
Z= Nivel de confianza 1.65
P: Probabilidad a favor de ocurrencia del fenémeno 50%.
Q: Probabilidad en contra de la ocurrencia del fendmeno 50%.
N: Poblacion del universo.
e: Nivel de error 5%

1.65% % 0.50 * 0.50 * 487203

™= 1652 % 0.50 * 0.50 * 487203 * 0.052
~ 331602.542

"= 0680625 + 1218.0075
_ 331602.542

"= 1218.68812

n=272

El total de la muestra estudiada es de 272 personas. La muestra tiene un nivel de
confianza del 90% y un porcentaje de error del 5%.

Disefio del cuestionario

Para la recoleccion de datos se disefia como instrumento el cuestionario online. El cual permite
medir los cuatro constructos: las actividades de marketing en redes sociales; la moda; el
comportamiento del consumidor; y, el COVID-19. En total se plantearon veintinueve preguntas
con escala de Likert que va del 1 al 5, donde 1 es totalmente desacuerdo y 5 totalmente de
acuerdo. Ademas, se agregaron preguntas adicionales para conocer la informacion demografica
de los encuestados.

RESULTADOS

Después de aplicar el cuestionario y analizar los resultados obtenidos, se muestran cuales son
las marcas de productos de moda en donde los consumidores consultados realizan compras
frecuentemente: Nike (11,76%) es la marca preferida, seguida por Tommy Hilfiger (5,88%),
Adidas (5,15%) y Victoria Secret (5,15%). Ademas, a través del cuestionario se pudo recoger
informacion sobre los constructos: AMRS, Moda, Comportamiento del consumidor y COVID-
19. Las variables fueron analizadas con el apoyo del programa estadistico Smart PLS 3.0 (Hair,
Hult, Ringle y Sarstedt, 2016), permitiendo incorporar constructos formativos al modelo de
investigacion (Diamantopoulos y Winklhofer, 2001).



Se agregaron preguntas adicionales basadas en las variables sociodemogréficas de las
personas encuestadas, y con eso se realiz6 la distribucién de la muestra que indica la Tabla 3.

Tabla 3. Distribucién de la muestra.

Total
Consumidores N %
Género
Hombres 91| 33,46
Mujeres 181| 66,54
Edad
18-25 afios 101| 37,13
26-35 afios 78| 28,68
36-45 afnos 65| 23,90
46-60 afios 28| 10,29
Profesion
Estudiante 84| 30,88
Empleado 85| 31,25
Mando intermedio 48| 17,65
Directivo/ Mando Superior 20 7,35
Funcionario 7 2,57
Otros 28| 10,29
Nivel de Estudios
Primarios/Sin estudios 16 5,88
Segundaria 96| 35,29
Universitarios 134| 49,26
Postgrado universitario 24 8,82
Otros 2 0,74
Situacion familiar
Soltero 131| 48,16
Casado 112 41,18
Divorciado 27 9,93
Viudo 2 0,74

Fuente: Elaboracion propia.

La distribucion de la muestra permite identificar el perfil del consumidor de productos
de marcas de moda en la ciudad de Guayaquil. La mayoria de los consumidores son mujeres
(66,54%), con un rango de edad entre 18 y 25 afios (37,13%), empleadas (31,25%), con estudios
universitarios (49,26%) y solteras (48,16%).

Proceso de validacion del instrumento de medida

Para la validez convergente, se considera el analisis de las cargas totales estandarizadas
superiores a 0,7 'y el andlisis de varianza extraida (AVE) mayores a 0,50 (Fornell y Larcker,
1981); determinando que los valores superan el valor critico de 0,5 por esta razén se elimina el
indicador CC1 por tener 0,564 en cargas del factor convirtiéndose en un indicador
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estadisticamente insignificante. Por lo consiguiente todos los indicadores presentados
Tabla 4 son considerados fiables de todas las escalas.

Tabla 4. Instrumento de medida del modelo estructural: fiabilidad y validez convergente

en la

Constructo Indicador Carga del Valor de t CA CR AVE
Factor

0,950 0,958 0,743
F1 AMRS AMRS1 0,798 | ** 22,425
AMRS2 0,840 | ** 38,713
AMRS3 0,907 | ** 71,475
AMRS4 0,889 | ** 56,837
AMRS5 0,884 | ** 52,237
AMRS6 0,859 | ** 37,140
AMRS7 0,856 | ** 46,305
AMRS8 0,858 | ** 48,476

0,879 0,912 0,674
F2 CC Ccc2 0,789 | ** 24,437
CC3 0,751 | ** 18,938
Cc4 0,837 | ** 42,124
CC5 0,877 | ** 49,787
CC6 0,845 | ** 42,316

0,883 0,909 0,589
F3 CV CV1 0,740 | ** 19,914
CV2 0,782 | ** 25,270
Cvs 0,770 | ** 26,576
CVv4 0,798 | ** 30,678
CV5 0,801 | ** 26,273
CV6 0,787 | ** 25,424
Cv7 0,690 | ** 18,746

0,929 0,942 0,701
F4 Moda M1 0,853 | ** 46,075
M2 0,840 | ** 35,959
M3 0,737 | ** 18,046
M4 0,776 | ** 25,257
M5 0,878 | ** 56,337
M6 0,885 | ** 64,319
M7 0,881 | ** 61,917

Nota: CA=alfa de Cronbach, CR = Fiabilidad compuesta, AVE = varianza extraida por medio **p<0,01
Fuente: Elaboracion propia

Para analizar la validez discriminante en el instrumento de medida, se determina que el
cuadrado de la correlacion entre los dos factores no supera en ningln caso la varianza extraida
promedio de cada factor tal como se observa en la Tabla 5, todos los factores cumplen con la

condicion.
Tabla 5. Instrumento de medida: validez discriminante
F1 F2 F3 F4
F1 AMRS 0,862
F2 CC 0,472 0,821
F3 CV 0,344 0,641 0,768
F4 Moda 0,520 0,587 0,529 0,837

Nota: Los valores en diagonal son las raices cuadrantes del AVE Debajo de la diagonal son correlaciones entre

los factores.




Fuente: Elaboracion propia

Una vez comprobado que los constructos del instrumento de medicion son fiables y
validos, se procede a evaluar el modelo de ecuaciones estructurales, realizado a través de
minimos cuadrados parciales (PLS) y se comprueba por medio de los valores R2 y Q2 para las
variables objetivos (Mican, Sitar y Mihut, 2020). Los valores R2 indican la varianza explicada
de los constructos, en donde las cantidades son mayores a 0,1, es decir, que estan dentro del
rango conveniente; y Q2 que son los valores predictivos, en donde las cantidades son superiores
a 0, determinando que los constructos tienen validez y apoyan la relevancia predictiva del
modelo, tal como se observa en la Tabla 6.

Tabla 6. Contraste de hipotesis.

Hipotesis Beta estandarizada Valor t (Bootstrap) Contraste
H1 AMRS — MODA 0,285 | ** 4,983 | H1 aceptada
H2 AMRS— CC 0,520 | ** 9,431 | H2 aceptada
H3 CV— CC 0,543 | ** 10,228 | H3 aceptada

Nota: R2 (CC) = 0,483; R2 (M)=0,270; R2. Q2 (M)=0,181; Q2 (CC) = 0,315 **p <0.01, *p <0.05
Fuente: Elaboracion propia.

DISCUSION

El presente trabajo ayuda a conocer y comprender los efectos positivos que han tenido las
AMRS en la Moda y el Comportamiento del consumidor y también el efecto del COVID-19 en
el Comportamiento del consumidor, por lo cual se discute los resultados de las hipdtesis
planteadas y comprobadas estadisticamente a través de los minimos cuadrados parciales (PLS).

Los resultados permiten comprobar la existencia de una relacién positiva entre las
AMRS y la Moda, debido a que son muchos los usuarios en redes sociales a los que les gusta
recibir contenido gratuito y de interés, estos contenidos los llevan a generar la comprar y
consumir contenido de moda, llevando a las marcas a utilizar este medio para interactuar con
los usuarios, difundir las tendencias con las personas que les gusta estar actualizadas en la moda
y para dar a conocer los productos que ofrecen, por lo que se acepta la hip6tesis H1, en donde
confirman la aportacion de Pérez y Luque (2017).

Del mismo modo, la AMRS tienen una relacion positiva con el Comportamiento del
consumidor, y esto se debe a que significativamente las publicidades, promociones y las
opiniones en redes sociales influyen en la decision de compra de las personas, aceptando la
hipdtesis H2, tal y como lo plantean los trabajos como el de Ziyadin (2019). Al igual que las
anteriores, la hipdtesis H3 también fue aceptada, debido a que el COVID-19 si influye en el
Comportamiento del consumidor, y esto se debe a que, con la pandemia, las personas
empezaron a cambiar su comportamiento de compra, adquiriendo mas productos por medio de
las redes sociales y cambiando los habitos de consumo, las preferencias y el estilo de vida, asi
como lo plantea Mason, Narcum y Mason (2020).

La Figura 2 muestra los resultados que se han obtenido.

Figura 2. Resultados del modelo de ecuaciones estructurales.

10



Moda
R3=0270

COVID-19

CC
R>=0,483

Fuente: Elaboracion propia.

CONCLUSIONES

La investigacion realizada aporta significativamente a la investigacion de marketing, en los
conceptos de las AMRS en la industria de la moda, de igual manera ha permitido aclarar la
relacion entre las variables propuestas en el modelo de ecuaciones estructurales. Los resultados
obtenidos permiten elaborar las siguientes conclusiones basadas en las hipotesis planteadas.

En primer lugar, la relacion entre las AMRS y la Moda es positiva, por lo tanto, se acepta
la H1 y se concluye que las AMRS tiene un rol estratégico en el sector de la moda, promueven
la interaccidn de los usuarios, quienes reaccionan y comparte los contenidos que las marcas
generan, ademas las redes sociales les permite intercambian ideas e informacion sobre la marca,
fortaleciendo las tendencias y la personalizacion de contenidos mediante el analisis de los
usuarios. Ecuador es un pais que sigue las tendencias de moda internacionales, gracias a la
tecnologia y canales de comunicacion como las redes sociales desde hace varios afios puede
conocer, compartir y comprar en linea. Hoy, este comportamiento es mas habitual en los
consumidores y su incremento es gradual.

En segundo lugar, la relacion de la AMRS con el comportamiento del consumidor es
positiva, lo que significa que los usuarios que siguen las redes sociales de las marcas de moda
se ven influenciados en el proceso de decision de compra, en la preferencia, la percepcion y el
valor percibido, esto se debe a la facilidad que tienen los consumidores de obtener informacion
sobre los producto y el testimonio de comprados anteriores, ademas, tienen la facilidad de
expresar la satisfaccion o insatisfaccion en su experiencia como cliente y/o consumidor de una
marca de moda. Situacion que se debe tratar con mucho tino por parte de las organizaciones,
porque una buena comunicacion en redes genera co-creacion y engagement, sin embargo un
comentario negativo por parte de los consumidores de contenido puede ser negativa para la
empresa.

Como tercer y ultimo lugar, se concluye que el virus COVID-19 influye en el

Comportamiento del consumidor, porque las restricciones que ha provocado esta pandemia a
logrando cambiar los gustos, preferencias y estilo de vida de los consumidores, alterando
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drasticamente los procesos de comunicacién, aumentando el uso de plataformas digitales como
las redes sociales.

Finalmente se determina que después del COVID-19 el uso de redes sociales de parte
de los usuarios serd mas solida, por lo tanto, las empresas dedicadas a la industria de la moda
deben estar en la actualizacion constante de sus AMRS, porque los contenidos que manejen
afectaran la percepcion que el consumidor posee sobre la marca, alterando positivamente o
negativamente el Comportamiento del consumidor. Este trabajo contribuye al ambito
empresarial minorista, especificamente al sector de moda y al &mbito académico.

Las limitaciones presentadas en esta investigacion que se constituyen también en lineas
futuras son el ambito geografico, extender la investigacion a nivel nacional e internacional, e
incluir otras variables de marketing digital como el e-commerce, el e-wom, el engagement y
valor percibido, asi como estudio de otros segmentos como el consumidor ético y la
sostenibilidad.

AGRADECIMIENTOS

Esta investigacion ha recibido apoyo del grupo de investigacion COMARK (GRP-
081COMARK), de la Universidad Técnica de Machala.

ANEXOS

Anexo 1. Escalas de medicion de variables

AMRS1 | Las redes sociales de la marca me permiten compartir los anuncios con otros usuarios.

AMRS?2 | Es facil dar mi opinién a través de las redes sociales de la marca.

AMRS3 | El contenido de las redes sociales de la marca tiene la informacion mas reciente.

AMRS4 | El uso de las redes sociales de la marca estd muy de moda.

AMRS5 | Me interesan los anuncios que esta marca ha publicado en las redes sociales.
AMRS6 | Los anuncios en redes sociales afectan positivamente mi atencion por la marca.

AMRS7 | Las redes sociales de la marca me ofrecen una busqueda de informacion personalizada.

AMRSS8 | Las redes sociales de la marca me brindan un servicio personalizado
M1 Me gusta la moda
M2 Hablo mucho sobre moda
M3 Suelo pedir consejos sobre moda
M4 Suele dar consejos sobre moda
M5 Consumo mucho contenido de moda

M6 La moda inspira mi estilo

M7 La moda me ayuda a tomar decisiones de compra

CcC1 El precio es importante para decidir mi compra

CcC2 La calidad es importante para decidir mi compra

CC3 Las opiniones sobre el producto son importantes para decidir mi compra
CC4 Las promociones influyen en mi decisién de compra

CC5h La publicidad influye en mi decision de compra

CC6 Me importa que las marcas de moda disefien estrategias de publicidad

CVvi Uso las redes sociales para comprar productos a domicilio de la marca.

12



CVv2 Cambio los habitos en el consumo de productos de la marca.

CV3 Cambio el comportamiento de compra de productos de moda y belleza.
La comunicacién online y redes sociales como plataformas me ayuda a reconectar con el entorno

V4

© cercano.

cV5 La comunicacién online y redes sociales como plataformas me ayuda a reconectar con la
comercializacion.

CV6 Considero que en el mundo post Covid-19, la sostenibilidad es un elemento clave para las marcas

de moda y los ciudadanos.

CVv7 Prefiero el consumo de productos de las marcas locales.
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