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Resumen

El presente documento de investigacion busco demostrar la existencia de una relacion
entre el uso de herramientas de inbound marketing y su influencia en la intencion de compra

de articulos y ropa deportiva de una marca en Lima Metropolitana.

Las herramientas de inbound marketing analizadas de la marca estudiada fueron 3: La
FanPage de Facebook, el perfil de Instagram y la pagina web oficial de la marca. Segln
Halligan y Shah (2009), estas herramientas digitales y de social media son reconocidas por
ser ideales para ofrecer contenido relevante a los consumidores debido a la exposicion de los

mismos a sus diferentes formatos.

Para la realizacion del trabajo, se tomd una muestra de hombres y mujeres entre 20 y
45 afios, que utilizan plataformas digitales y tienen conocimiento sobre la marca deportiva
estudiada. Se obtuvo informacién cualitativa y cuantitativa para comprender la influencia de
las herramientas digitales en la intencion de compra. Con respecto a la parte cualitativa, se
obtuvo informacién mediante: entrevistas a profundidad a especialistas con experiencia en el
rubro de articulos y ropa deportiva y un focus group donde se obtuvieron hallazgos que
sirvieron para la construccion del instrumento cuantitativo, el cual consistio en un
cuestionario de 20 preguntas cerradas. El anélisis fue de tipo no experimental, debido a que
se observaron los fendmenos tal y como se dan en su contexto natural y bajo la estrategia de
marketing de contenidos utilizada por la marca en su ecosistema digital, para asi determinar
conclusiones sobre el comportamiento del consumidor. También, fue de tipo descriptiva
transversal, ya que se describieron los atributos de las variables en un periodo determinado

para conocer actitudes y criterio a la hora de escoger una marca deportiva sobre otra.



Palabras clave: inbound marketing, intencion de compra, social media, pagina web,
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Abstract

The present research document sought to demonstrate the existence of a relationship
between the use of inbound marketing tools and its influence on the purchase intent of

sportswear for a brand in Metropolitan Lima.

The analyzed inbound marketing tools of the brand studied were 3: The Facebook
FanPage, the Instagram profile and the official website of the brand. According to Halligan y
Shah (2009), these digital and social media tools are recognized for being ideal to offer

relevant content to users because their level of exposure and various formats.

To do this research work, were taken a sample of men and women between 20 and 45
years old, who use digital platforms and have awareness of the sports brand studied.
Qualitative and quantitative information were obtained to understand the influence of digital
tools on purchase intent. Considering the qualitative part, the information was obtained
through: in-depth interviews with specialists with experience in the field of sportswear; and a
focus group. In the last one, the findings were useful to construct the quantitative instrument,
based on a questionnaire of 20 closed questions. The analysis was non-experimental, because
the phenomena was observed in their natural context and under the content marketing
strategy applied by the brand, in order to determine the conclusions about the consumer
behavior. Also, the analysis was cross-sectional descriptive, since the attributes of the
variables were described in a certain period in order to know the attitudes and criteria when

choosing a brand over others.

Keywords: inbound marketing, purchase intent, social media, web page, content

marketing, customer behavior
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Introduccion

En los Gltimos afios, el marketing digital ha incrementado su importancia en el ambito
de los negocios de tipo retail. En gran parte, esto se debe al aumento de nuevos y mejores
canales de comunicacion y la evolucién continua del comportamiento del consumidor; casi
Ilegando al punto de desplazar al marketing tradicional en algunos escenarios de mercado.
Las estrategias de marketing digital han Ilegado a ser importantes précticas que las empresas
manejan en sus diferentes unidades de negocio, y es que su meta, es llegar al publico objetivo
de manera relevante, eficiente y con una propuesta de comunicacién que genere valor

agregado.

Hoy en dia, muchas compafiias retail mantienen ambas estrategias de marketing: el
marketing tradicional y el marketing digital. Pocas de estas compafiias logran relacionar el
impacto directo que tienen las estrategias digitales con sus objetivos de negocio. El inbound
marketing es la estrategia que se encarga de generar contenido relevante y con gran valor para
el consumidor con el fin de atraer a los clientes potenciales generando interés en ellos
(Halligan y Shah 2009). Es por eso, que con este estudio buscamos comprender la influencia
de sus herramientas en una empresa de venta de ropa y accesorios deportivos; la cual, en sus
inicios opto netamente por las estrategias de marketing tradicional y que debido a la
coyuntura (tendencia a la transformacion digital) optoé por implementar estrategias

innovadoras.

De acuerdo a la American Marketing Association, la intencién de compra es un plan
de decision de adquirir cierto producto o marca en particular, a traves de un proceso y en un
periodo de tiempo determinado. En el siguiente trabajo de investigacion se explican las
dimensiones que influyen en dicha decision para la adquisicion de articulos deportivos de la

marca estudiada enfocandonos en 3 herramientas de inbound marketing que estan



conformadas por la pagina web, Facebook e Instagram.



Capitulo 1

1.1. Problema de Investigacion

1.1.1. Planteamiento del Problema

Hoy en dia las empresas compiten en un mercado cada vez mas cambiante y de
constante evolucidn de tecnologias, las cuales permiten innovaciones en la manera de hacer
negocios. Las herramientas del inbound marketing y la competencia entre marcas a través de
ellas, ha generado un cambio replanteando las experiencias de compra del consumidor
(Halligan y Shah 2009), es por ello que se crean nuevas oportunidades para los negocios en
medios digitales y se generan cambios en los clientes, quienes ahora tienen mayor poder de
negociacion gracias al facil acceso a informacion en linea para la toma de decisiones (Kotler,

2016).

De acuerdo a un estudio realizado por Ipsos en 2018, el 56% de peruanos de zonas
urbanas poseen acceso a internet, lo cual nos indica un incremento en comparacién a afios
anteriores y con esto una tendencia hacia una mayor conectividad a través de dispositivos
como Smartphones, laptops, tablets, pc, entre otros. También cabe resaltar el aumento y la
frecuencia de uso de las redes sociales en el Per(, tales como el Instagram, Facebook,
Whatsapp, entre otros. Este incremento representa una oportunidad de acercamiento entre el

cliente y las empresas.

Actualmente, el sector de articulos deportivos en Peru ha venido creciendo en
conjunto con las nuevas tendencias de las tecnologias de la informacion (CCL, 2017). Las
personas estan mas informadas y tienen mas posibilidades de encontrar lo que buscan de
entre tantas opciones de compra en un contexto en el cual el estilo de vida saludable y los

deportes se han vuelto tendencia.



Ademas, hoy en dia, se ha vuelto costumbre usar ropa deportiva como si fuera de uso
casual o por moda (Mora, 2016), por temas de comodidad, practicidad, tendencias, entre
otros. También, cabe resaltar la acelerada globalizacion e innovacién en el deporte hace las
marcas le agreguen nuevos atributos a los articulos deportivos, por ejemplo: nuevos disefios,
mayor variedad para los distintos estilos de juego, materiales de alta tecnologia y buena

calidad, atributos intangibles como la rapidez, elegancia, precision, potencia, entre otros.

Debido a lo planteado, las nuevas tecnologias digitales como las herramientas del
inbound marketing cobran mayor importancia, ya que gracias a ellas se pueden ofrecer
nuevos productos, comunicar nuevos atributos y propuesta de valor, aumentar visibilidad de
la marca en el mercado y mantenerse al tanto de los cambios e innovaciones del mismo
debido a su alta competitividad (Halligan y Shah 2009). Por ello, a través de esta
investigacion, se podran identificar estas herramientas para establecer una relacion entre su

uso y la intencién de compra de clientes potenciales.

1.1.2. Formulacion del Problema

Problema general:

- ¢Cual es la influencia del uso de las herramientas de inbound marketing en la

intencion de compra de los clientes de la empresa de articulos deportivos Walon?
Problemas especificos:

- ¢Cual es la influencia que existe entre la pagina web de la empresa Walon

sobre la intencién de compra de los clientes?

- ¢Cudl es la influencia entre la FanPage de Facebook de la empresa Walon

sobre la intencion de compra de los clientes?

- ¢Cudl es la influencia entre el perfil de Instagram de la empresa Walon sobre



la intencion de compra de los clientes?

1.1.3. Justificacion de la Investigacion

En los Gltimos afios, las empresas han buscado expandir sus mercados e innovar,
teniendo en cuenta el desarrollo tecnoldgico para incrementar sus beneficios, esto dentro de
un contexto de alta competitividad y constantes variaciones propias del mercado y sus
determinantes. Desde el punto de vista tedrico, la investigacion proporciona informacion
sobre las herramientas de inbound marketing y determina cuéles de ellas son las mas

adecuadas para una marca de articulos deportivos.

Ademas, el trabajo aportard mayor conocimiento sobre el comportamiento del
consumidor y proveera datos reales sobre como influyen estas herramientas en su intencién
de compra. También, proporcionara informacion Gtil para las empresas que decidan innovar
utilizando inbound marketing, teniendo en cuenta su adecuado manejo y las repercusiones

econdmicas para con la industria en estudio.

Desde el punto de vista metodolégico, a partir de los resultados de esta investigacion
se podran implementar y crear instrumentos validos y confiables con el objetivo de tener
observaciones y mediciones de las variables que son pertinentes para la investigacion, tales

como las entrevistas, focus group y encuestas.

Finalmente, a través de este caso de estudio las empresas podran tener mas
informacidn sobre el tema de inbound marketing, en un entorno de constante cambio y
crecimiento. Esto les permitird complementar y profundizar en su estrategia digital, para

adaptarse al mercado con mayor rapidez y obtener ventajas competitivas.



1.2. Marco Referencial

1.2.1. Antecedentes de la Investigacion

1.2.1.1. Antecedentes nacionales.

El trabajo, Posicionamiento en buscadores aplicando un modelo SEO, de Garcia 'y
Calmet (2011), nos brinda una mirada mucho mas técnica para entender una de las
herramientas del inbound marketing profundizando en el posicionamiento en buscadores por
medio de un modelo SEO (Search Engine Optimization). Nos explica el conjunto de técnicas
y métodos que comprende una estrategia SEO, aplicable a un sitio web, con la finalidad de
que alcance los primeros lugares en los principales motores de busqueda. El estudio también
define estos motores de bdsqueda como un nuevo ecosistema global en el que las marcas y
empresas deben luchar y aprovechar para obtener los mejores resultados de acuerdo a
determinados tipos de consultas. Asimismo, se explica que el modelo SEO consiste en
organizar y estructurar las secciones y contenido web y, una vez aplicado el modelo, se

evallan los resultados comparandolos con los anteriores.

Por otro lado, la tesis profesional de Rivera (2015), Estrategia digital de contenidos
en redes sociales y su aplicacion a una marca transnacional de gimnasios, se enfoca en
definir los procesos para formular una estrategia de comunicacion digital. Si bien los pasos
que se definen en el estudio demuestran resultados positivos en la conclusion, no
necesariamente son la Unica formula, opcion u orden para conseguir el éxito de una estrategia
digital. Elegimos esta investigacion ya que el rubro en cuestién (gimnasios) y su
comunicacion digital online estan relacionados con el rubro de articulos y prendas deportivas
como el de nuestro estudio. Sobre la situacion en el mercado, la marca estudiada en esta

investigacion era poseedora de mayor participacion de mercado, por lo que su estrategia de



contenidos estaba orientada al engagement a diferencia de Walon que tiene poca
participacion en su rubro y que, por consiguiente, deberd utilizar una estrategia distinta. Por
ualtimo, Rivera, en su tesis, recomienda crear contenido de calidad para potenciar los
resultados orgénicos de la FanPage y mantener como premisa la inversion en Facebook Ads

para posicionar de la mejor manera la imagen de la marca.

Ahora bien, Salas (2017), con su tesis profesional, Innovacion en marketing para
PYMES: El rol del Search Engine Optimization (SEO) en la consolidacion de la marca de
una empresa familiar del sector regalos en el Perd, nos permite analizar los resultados del
uso de una de las herramientas de inbound marketing en una empresa familiar. Si bien, el tipo
de empresa (PYME) que es objeto de estudio en esta investigacion no es el mismo que el de
Walon (una empresa grande en el sector deportivo) hemos identificado ciertos frameworks
conceptuales como See-THink-Do-Care, el evaluador de rentabilidad Life Time Value y Cost
per Adquisition que seran de utilidad para comprender de mejor manera las estrategias de
marketing digital. Ademas, su estudio corrobora que la aplicacion del modelo SEO en una

PYME puede ser aplicado provechosamente como una innovacién en marketing.

También consideramos pertinente mencionar el trabajo de investigacién de Balarezo
(2018), en el que a pesar de pertenecer a otro rubro diferente al de ropa deportiva, como lo es
el gastrondmico de panaderias y pastelerias, analiza de una manera util y pertinente las
estrategias de marketing digital. Es de relevancia ya que tiene que ver netamente con la
relacion directa que tiene la implementacion de estrategias de marketing digital con el
incremento en ventas en los establecimientos. En conclusion, el estudio llega a sustentar que
el incremento de las ventas en las panaderias y pastelerias de determinada zona de Lima esta
directamente relacionado con la frecuencia en la que se responden las consultas en los medios

digitales (redes sociales y pagina web); y ademas, indica que la inversion pagada de



marketing digital no logré tener resultados favorables en su influencia en el incremento de

ventas.

Por ultimo, Arce y Cuervo (2018), en su tesis, La influencia de la red social Facebook
para el desarrollo de una marca: caso de una marca peruana de ropa femenina, se enfocan
en la elaboracion de un plan de marketing con énfasis en el uso de redes sociales, el cual tiene
como objetivo impactar positivamente en el desarrollo de una marca de ropa femenina
(retail). El plan mencionado toma como base la estrategia de marketing tradicional y
direcciona los esfuerzos al &mbito digital. Las principales redes sociales estudiadas en este
caso fueron Facebook, Twitter e Instagram. Segun estudios de mercado descritos en el
estudio, estas redes sociales son las de mayor relevancia al momento de aplicar estrategias
digitales con repercusion en retail. También, se menciona que en el periodo de la
investigacion se registré un incremento en el consumo de moda femenina y determind la
importancia de analizar los factores externos para llegar a una conclusién mas acertada y
relevante. Esta tesis nos es de interés ya que toma como publico objetivo a los millenials,
quienes tienen habitos de consumo de internet mas elevados y que, por consiguiente, estan
mas predispuestos a los estimulos de las redes sociales, chats, blogs o webs. Una de las
principales conclusiones a las que llegamos, revisando esta tesis, es que se puede alcanzar el
posicionamiento deseado sin dejar de lado el marketing tradicional, ya que las acciones

digitales pueden servir como elementos potenciadores de la estrategia de posicionamiento.

1.2.1.2. Antecedentes internacionales.

En primer lugar nos encontramos con el trabajo de investigacion de Cangas y Guzman
(2010), el cual nos brinda un enfoque amplio sobre el marketing digital y su relacion directa
con los negocios en la actualidad. La herramienta de marketing digital que se profundiza en

este estudio es el e-commerce y en él se evalia como se aplica e implementa en diferentes



empresas como Dell y Amazon. La investigacion se enfoca Unicamente los aspectos
cuantitativos del uso del e-commerce debido a su naturaleza amplia en informacion
estadistica, la cual facilita la recoleccion de datos y provee de las herramientas idoneas para
interpretar resultados en base a métricas. Los aspectos cualitativos que abarcan el marketing
digital como el awareness, nivel de satisfaccion, recordacion y posicionamiento no fueron el
foco de estudio en este trabajo. En conclusién, se puede decir que el marketing digital es una
herramienta tangible y efectiva para incrementar la rentabilidad a corto plazo y que, en

muchos casos, puede ser mejor en términos costo-beneficio que el marketing tradicional.

Asimismo, Ollila (2012), gracias a los avances tecnoldgicos y al aumento en la
tendencia digital, presenta un estudio en el que nos habla de un consumidor mucho mas
empoderado que antes, por ello, las empresas han tenido que evolucionar rdpidamente. Tal
evolucion ha recaido en lo que se denomina Web 2.0, que es el principal objeto de estudio de
esta tesis. Especialmente se tratan de describir las oportunidades que el uso de los medios
digitales ofrece a las organizaciones ubicadas en Finlandia en temas de comunicacion,
recoleccion y organizacion de datos. La Web 2.0 también ofrece diferentes herramientas que
pueden ser orientadas al marketing que se ven aplicadas, en este caso, a compafiias
finlandesas. Este estudio revela que las herramientas en cuestion juegan un importante rol en
las estrategias de marketing en empresas y que la mayoria de ellas trae beneficios tangibles a

las mismas.

Adicionalmente, tenemos la tesis de Perdomo (2014), titulada Impacto de la
publicidad en internet en la decision de compra, que se enfoca en el estudio de la publicidad
y su influencia en la decision de compra de los usuarios que reciben los estimulos
publicitarios en distintas plataformas digitales tales como redes sociales, correo electronico,

blogs y paginas web. Si bien, la publicidad digital esta arraigada a la estrategia de Push,
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como se conoce en marketing, es importante la revision de este estudio porque permite hacer
un contraste entre los resultados obtenidos de los contenidos utilizados netamente como
publicitarios (de pago) y los contenidos organicos que forman parte de una estrategia de
inbound marketing. En el estudio hecho por Perdomo se concluye que la herramienta
Facebook es la preferida a la hora de buscar informacién de marcas o productos de interés; en
cuanto a la herramienta de pagina web, se concluye que el acceso de los usuarios a ella es
principalmente por recomendaciones de amigos o motores de bisqueda; y respecto a la
busqueda en internet de un producto o servicio en particular, se indica que mas del 50% de

personas prefiere buscar en la pagina web oficial de la marca.

Por otro lado, a raiz del crecimiento del marketing digital que se experimento en la
época del desarrollo de la tesis de Jarvelin (2016), se llega a plantear la idea de que ciertos
elementos del marketing tradicional empiezan a perder relevancia en el planeamiento
estratégico. En consecuencia, Jarvelin (2016) muestra en su estudio al marketing digital como
una valiosa herramienta para alcanzar a nuevas audiencias y hacer mejores negocios. Esto se
trata de demostrar en un plan de marketing digital para un startup orientada al rubro de viajes
y turismo por medio de modelos preestablecidos. El objetivo del proyecto fue utilizar estos
modelos para sustentar el primer afio del plan de marketing digital sin incluir la etapa de
implementacion y adaptarlo a las necesidades y requerimientos del publico objetivo. El mix
de herramientas digitales que se utilizo fue, en el caso de la Web: el SEM, SEO y blog; y en
el caso de redes sociales: Facebook, Instagram, Snapchat y Youtube. El producto final fue un
plan estructurado, de manera tal, que sirve de ejemplo para la aplicacion de estrategias de
marketing digital. En el caso de estudio se plantearon dos objetivos claros: el primero,
incrementar el awareness atrayendo nuevos clientes a la pagina web, y el segundo, tener

presencia en las redes sociales e incrementar el engagement.
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Para finalizar, la tesis de Maja (2017), titulada Impacto de la publicidad en internet en
la decision de compra, nos demuestra que pese a la gran cantidad de investigaciones acerca
del inbound marketing en empresas B2C (empresa-consumidor), también se pueden tener
casos de aplicacion de estrategias de inbound marketing en el sector B2B (empresa-empresa).
Es por esto que esta tesis profesional se enfoca en identificar como el modelo de inbound
marketing puede ser aplicado para incrementar las ventas de una empresa que desarrolla 'y
comercializa software. Los procesos de venta y los de compra son analizados a detalle y
comparados con el comportamiento del consumidor para dar forma a un modelo que se
denomina DIM (Digital Inbound Marketing) el cual se enfoca en 4 areas principales:
conocimiento del cliente, creacion de contenido valorable, compartirlo en canales relevantes

y evaluacion de resultados para oportunidades de mejora.

1.2.2. Marco Teérico

1.2.2.1. Moda deportiva en Peru.

En los dltimos afios, el concepto de moda deportiva se ha popularizado convirtiéndose
en una de las industrias que mas millones factura cada afio. Esta situacion no es diferente en
Peru, pais en el que la ropa deportiva se ha ido desplazando cada vez més a la ropa casual.
Este fendmeno se debe a la tendencia del mercado y la demanda de moda como tal en la ropa
deportiva; este tipo de prendas ya no solo esta enfocado en lo funcional, ahora tiene que verse
bien en conjunto para combinarse con distintas prendas. Si bien es cierto, hay marcas que
aplican en mayor intensidad este concepto de moda como las reconocidas Nike y Adidas, hay
otras gque siguen estando en el segmento de ropa funcional. Muchas de estas marcas de ropa
funcional estan tomando la tendencia de las multinacionales y modificando la propuesta de
valor para ofrecerle al cliente la funcionalidad basica de la ropa, pero también otros atributos

como la moda, nuevas tecnologias, colores, materiales, etc. Segun PertRetail (2016) tanto es
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el auge de la moda deportiva que otras marcas, que no tienen que ver directamente con el
rubro, lanzan al mercado sus colecciones de moda deportiva sin ser su foco de negocio, lo
que muestra el potencial que tiene la moda deportiva y lo competitivo que puede tornarse el
mercado. Segln un articulo de la Camara de Comercio de Lima, La Cdmara (2018), el Peru
es un mercado con potencial en cuanto a ropa deportiva debido a que sigue la tendencia
mundial de la basqueda de vida saludable. También se considera que el éxito de diferentes
disciplinas deportivas a nivel mundial influye en el crecimiento del mercado de ropa
deportiva; factores como los fichajes millonarios, contratos de auspicio con cifras
astronomicas, derechos de transmision de eventos deportivos y publicidad han tenido que ver
con ese crecimiento. Segun el siguiente cuadro de la Camara de Comercio de Lima (2017),
las cifras de importaciones de articulos deportivos se han incrementado en mas del 30% al
2017, lo que demuestra el crecimiento del sector y la competencia de las marcas

internacionales.

PERU: IMPORTACIONES DE ARTICULOS DEPORTIVOS
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Figura 1. Perd Importaciones de articulos deportivos
Nota: Adaptacion de Camtrade — CCEX (Garcia, 2018).

Fuente: Elaboracion propia.
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Asimismo, en la siguiente tabla podemos apreciar la fuerte competencia que existe
entre marcas locales y las marcas internacionales cuya predominancia yace en la marca

Adidas con un 35% y Nike con un 17% del total de articulos de ropa deportiva importados.

Enero - Setiembre
100%
0,
90% - 5% 21%
80%
6%

70% % 4% 10% B otros

60% 9% 9% B New Athletic
[-7
9% 1% B Fuma
8%
50% 0
. Reebok
0,
40% 8% 18% 17% W e
Adidas

0%

20%

31% 32% 35%
10%
0%
2015 2016 2017

Figura 2. Calzado Deportivo: Representacion de las principales marcas importadas
Nota: Adaptacion de Camtrade — CCEX.

Fuente: Elaboracion propia.

1.2.2.2. Comportamiento del consumidor.

Schiffman y Kanuk (2001) en su libro “Comportamiento del consumidor”, define este
término como “el comportamiento que las personas manifiestan al buscar, comprar, usar,
evaluar y disponer de los productos, servicios e ideas que esperan que satisfagan sus
necesidades”. Se puede relacionar este concepto al inbound marketing ya que, como se
menciono anteriormente, las estrategias que lo contemplan se centran en captar la atencion de
las personas desde el “primer momento” para que realicen la accién de compra. Esto se

relaciona con acciones tales como: la primera busqueda que se hace en internet de un
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producto como comprar ropa por internet, suscribirse a clases de inglés online (servicio) o
unirse a un blog sobre cuidado del medio ambiente (idea). Continuando con la definicion,
Schiffman y Kanuk plantean que el comportamiento del consumidor trata de explicar la
forma en la que el consumidor asigna un recurso escaso para intercambiarlo por una
necesidad. En el entorno digital el recurso escaso del consumidor puede ser principalmente el
tiempo que se toma, por ejemplo, al ver un video de un minuto en su muro de Facebook o
también el monto de la transaccion de su tarjeta de crédito al comprar nuevos muebles para el
hogar por medio de un e-commerce. En conclusion, el comportamiento del consumidor se
puede observar y estudiar ampliamente en el entorno digital determinando qué contenidos se
consumen, como, cuando, dénde, cuanto tiempo y con qué frecuencia se expone el

consumidor a los medios digitales.

1.2.2.3. Intencion de compra.

La intencion de compra es la preferencia o predisposicion de un cliente por elegir una
marca, producto o servicio tomando en cuenta las diferentes opciones que le brinda el
mercado. La intencion de compra no siempre se ve reflejada en las cifras de las ventas reales.
De acuerdo a la American Marketing Association, la intencion de compra es un plan de
decision de adquirir cierto producto o marca en particular, a través de un proceso y en un
periodo de tiempo determinado. Existen ciertos factores que influyen en la intencion de
compra, tales como las expectativas de los resultados, recomendaciones de terceros,

asociaciones emocionales, percepciones del producto, entre otros.

1.2.2.4. Proceso de decision de compra.

Segun Karunakaran (2007), existen 5 etapas en el proceso de decision de compra:

- Fase 1: Reconocimiento de la necesidad
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Esta fase inicia con el reconocimiento de un problema o necesidad por parte del

consumidor, la necesidad puede ser motivada por un estimulo interno o externo.
- Fase 2: Busqueda de informacion

En muchos casos después del reconocimiento de la necesidad, los consumidores
tienden a buscar informacion acerca de un producto, las fuentes a la que recurre el
consumidor pueden ser del tipo personal, por medio de amistades y familia, comercial, a
través de publicidad o representantes de ventas, informacion pablica a través de medios de

comunicacion masiva y finalmente por experiencias propias o de terceros.
- Fase 3: Evaluacion de alternativas

En base a la informacion recopilada, el consumidor evalla las alternativas que podran
satisfacer la necesidad de la mejor manera. Los conceptos o criterios de evaluacién que
generalmente se ven involucrados en esta etapa son los atributos del producto, el precio y

calidad, la imagen de la marca y la utilidad o funcionalidad del producto.
- Fase 4: Decision de compra

Luego de escoger una marca, el consumidor forma su intencién de compra, luego se
forma su decision de compra y con esta también las decisiones de cantidad, tiempo, métodos

de pago.
- Fase 5: Comportamiento post compra

Después de adquirir el producto, los consumidores experimentan niveles de
satisfaccion o de insatisfaccion, esta etapa es crucial para las personas de marketing puesto
que si el cliente esta insatisfecho con su compra les contara su mala experiencia a mas
personas que estando satisfecho con el producto adquirido. Es por ello de la importancia de

monitorear la satisfaccion del cliente y tomar acciones correctivas de ser necesario.
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RECONOCIMIENTO BUSQUEDA DE LA EVALUACION DE DECISION DE COMPORTAMIENTO
DE LA NECESIDAD INFORMACION ALTERNATIVAS COMPRA POSTCOMPRA

Necesita comer algorapidoy  Busca restaurantes con Revisa la mejor opcién para Elige tipo de comidaymarca  Valora el servicioy el
sin salir de casa delivery en su Smartphone saciar su hambre de delivery producto

i G X B &

Figura 3. Proceso de decisidn de compra

Nota: Adaptacion de Karunakaran (2007).

Fuente: Elaboracion propia.

Segun un estudio sobre el consumidor online hecho por KPMG (2017), tenemos entre
los principales factores impulsores de las decisiones de compra en América Latina al precio y
promociones con un 29%. De segundo lugar se encuentran las caracteristicas del producto
con 25%, seguido de la marca como tal con un 24%. Las opiniones en internet estan en cuarto
lugar con un 19%. Cabe resaltar que esta tendencia en la importancia de los factores a nivel

de Latinoamérica, se mantiene en similar proporcion a nivel global.

FACTORES QUE IMPULSAN LAS DECISIONES DE COMPRA
- POR REGION (2017)
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Figura 4: Factores que impulsan las decisiones de compra - por region
Nota: Adaptacion de Informe global sobre consumidores en internet (KMPG, 2017).

Fuente: Elaboracion propia.
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1.2.2.5. La tendencia digital.

Segun Kaotler (2016), los tiempos estan cambiando al igual que el mercado y todos sus
componentes. La nueva generacion esta proliferando y convirtiéndose en la protagonista de
los esfuerzos de profesionales de marketing, los cuales estan orientados hacia el dinamismo
de las personas; ahora se mueven constantemente, estan activos, tienen poco tiempo, viven la
vida a un ritmo trepidante y acelerado. En cuanto a sus habitos, investigan temas de precio y
calidad luego de ver algo interesante en la television, gracias a su conectividad pueden tomar
decisiones de compra en cualquier momento y lugar. Pese a esta conducta con tendencia a lo
digital, todavia tienen gusto por las experiencias fisicas y presenciales. También son muy
sociales y confian mas en su red de amigos que probablemente en una marca. Este libro nos
menciona tres tipos de conectividad vinculados a esta nueva generacion: La conectividad
movil, que se basa en las ventajas que brinda internet como infraestructura y como facilitador
en la comunicacion a nivel masivo. Bibliotecas, tiendas de discos, librerias, tiendas de
alquiler de videos, hasta la television como la conocemos, han desaparecido por completo o
estan a punto de desaparecer por este cambio repentino impulsado por la tecnologia. La
conectividad se ha tornado masiva con mas de 11 mil millones hacia el 2019 segun
proyectaba este libro en 2014. Hoy en dia, esta cifra ha superado esa expectativa. Un claro
ejemplo en el cambio de comportamiento gracias a la conectividad es el habito de hacer
busquedas moviles en la tienda que segun el Kotler (2016), 8 de cada 10 personas en Estados
Unidos ejecuta esta accion. Inclusive cuando se esta expuesto a publicidad televisiva, mas del

cincuenta por ciento de la audiencia en Indonesia hace busquedas mdviles.

La conectividad experimental, que esta enfocada a mejorar la experiencia del cliente
en los puntos de contacto con la marca gracias a internet. Ejemplos como cartillas de menu

digitales en restaurantes, formularios en internet de experiencia de usuario como posventa y
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aplicaciones de beneficios con fines de fidelizacion, estan enfocados en mejorar la

experiencia del cliente en ciertos puntos del proceso de compra.

La conectividad social, se maneja a través de comunidades de clientes digitales para
asegurar la fidelizacion del grupo. Esto permite que la venta de productos y servicios sea mas
transparente debido a que el publico puede observar las experiencias reales de otros
consumidores compartidas a través de opiniones en linea. Este tipo de conectividad es
relevante para la investigacion debido a que las observaciones de otros usuarios sobre la

marca en medios digitales podrian influenciar en la decision de compra del consumidor.

Kotler (2016), explica que los jovenes de la actualidad que estan mas familiarizados
con la conectividad, serviran a corto plazo como influencia para los mayores y en unos afios
se convertiran en la mayoria en términos demograficos. Lecinski (2011), autor de Zero
Moments of Truth, el “momento cero de la verdad” es el conjunto de nuevas situaciones que
cambian la manera tradicional de cbmo compran las personas. Se trata del tiempo previo que
el cliente potencial dedica para informarse y prepararse con el fin de estar seguro de que esta
tomando una decision correcta de compra. El autor también especifica que este momento se
da, necesariamente, cuando la persona se conecta a internet por una laptop, mévil u otro
dispositivo y revisa, por ejemplo, sitios web de calificaciones y resefias, comentarios de
amigos en redes sociales, videos sobre productos, titulares de noticias, etc. Roberts (2004),
especifica que “por lo general, las mejores marcas ganan en dos momentos de la verdad. El
primero ocurre en la géndola de la tienda, cuando el consumidor decide comprar un producto
de una marca en lugar de otra. El segundo momento, cuando el consumidor utiliza el
producto en su casa y queda satisfecho o decepcionado”. Esta afirmacion la realiza hace
varios afos y antes de los vertiginosos cambios digitales, es decir, en un contexto tradicional.

Hoy en dia, el momento cero de la verdad se da en un gran nimero de transacciones. En el
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2019, la consultora Comscore, mediante un estudio del consumidor digital, hace una
aproximacion sobre la cantidad de personas que usan internet en América Latina. De ella, se
puede observar que casi el 40% de la poblacion total del Peru usa internet o lo ha usado por

Unica vez. Esta tendencia es similar en Latinoamérica.

LA POBLACION DE INTERNET EN AMERICA LATINA
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Figura 5. Poblacion de usuarios de internet en América Latina y Peru

Nota: Adaptacion de MMX Multi-Plattform, Mayo 2019, Desktop personas 6+, Mobile personas 18+ - CCEX.
Fuente: Elaboracion propia.

1.2.2.6. La marca Walon.

En noviembre de 1989, Alfonso Gilio y Ery Camones fundaron la empresa Walon
Sport S.A. Desde entonces, se dedica a la fabricacion y comercializacién de ropa e
indumentaria deportiva. La marca Walon se inici6 en el populoso distrito de EI Agustino y se
mantiene, hasta el dia de hoy, como una empresa familiar. En esos afios, la crisis econémica
era asfixiante y el terrorismo estaba en auge. Los inicios fueron duros, pero sus fundadores
superaron las adversidades. La experiencia de los esposos Gilio-Camones en el rubro textil
fue determinante desde un inicio para afianzar el éxito de la marca. El crecimiento del

negocio se bas6 también en el ahorro y reinversion de recursos tanto en infraestructura,
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capital humano y nuevas tecnologias. En 1994 se aperturo la primera tienda en Barranca y un
afio después, en 1995, se inauguro la segunda tienda en Lima en la avenida Abancay. Ese afio
fue el primero en el que logro vestir a un equipo de futbol profesional, Leon de Huanuco. En
1999, auspiciaron a Alianza Lima, uno de los equipos méas populares del Per( hasta el 2001.
A finales de los afios 90, cuando las marcas internacionales més reconocidas no aceptaban
patrocinar a la seleccidn peruana, la Federacion Peruana de Fatbol eligié a Walon como
empresa encargada de disefiar y proveer vestimenta al equipo nacional. En el 2003, acompafid
al club Cienciano del Cusco en su titulo de campedn sudamericano a nivel de clubes, y en el
2004 también acompafié al mismo equipo en uno de los titulos més importantes del Pert a
nivel de competiciones internacionales como lo es la Recopa Sudamericana. Gracias a esta
visibilidad internacional, Ileg6 a vestir al equipo Once Caldas de Colombia, en el 2008 al
equipo The Strongest de Bolivia 'y en el 2014 a la seleccion nacional de ese mismo pais.
Ademas de patrocinar y vestir a equipos de fatbol importantes, la vision de la empresa
interioriza la idea de que el deporte nacional es una buena forma de llegar a sus consumidores
y se enfoca en otros deportes como el voley. En el 2006, empieza a ser la marca oficial de la
seleccion peruana de voley en todas sus categorias y en el 2012 logré acompariar a la
seleccion de voley juvenil en su titulo de campeon sudamericano. En cuanto a voley, Walon
llegd a vestir a las selecciones de Argentina, Colombia y Cuba. Walon apunta a ser una marca
lider en Pert y toda América en el rubro de articulos y ropa deportiva. Actualmente, esta
presente a nivel nacional con tiendas propias, por departamento y tiendas deportivas
especializadas a nivel nacional e internacional. Walon es una marca con mucho potencial ya
que ha estado presente en varios hechos historicos en el deporte peruano, lo que puede ser
bien aprovechado al ser combinado adecuadamente con su propuesta de valor. De acuerdo a
un estudio de mercado de Arellano Marketing (2016), el aspecto demografico del consumidor

es un factor clave. En el caso de Walon, su publico estd compuesto principalmente por
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hombres (64%) contra un 36% de mujeres, con predominancia en los niveles

socioeconémicos By C.
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Figura 6. Competencia relevante y perfil demografico Walon
Nota: Adaptacion de Arellano Marketing (2016).

Fuente: Elaboracion propia.

1.2.2.7. Marketing omnicanal.

Segun Kotler (2016) el marketing omnicanal es el desarrollo de diversos canales que
logran una experiencia del cliente homogénea y consistente. Muchas veces, estos canales no
tienen transiciones fluidas entre si mismos lo que puede llevar a que, por ejemplo, el cliente
tenga una buena experiencia online, pero que al llegar a la tienda desista de su compra porque
encuentra alguna inconsistencia. Hoy en dia, existen muchas combinaciones de touchpoints o
puntos de contacto que determinan el proceso de compra. Para evitar la distorsion entre
canales se recomienda analizar la situacion actual de la experiencia del cliente y evaluar si
hay que conservar o quitar algin punto de contacto, también requiere necesariamente unificar
los objetivos, estrategias y necesidades de cada canal. Kotler describe dos escenarios que

sirven claramente para ejemplificar la omnicanalidad, el Showrooming y el Webrooming. El
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Showrooming, consiste en recibir inicialmente el estimulo publicitario por un medio
tradicional como la television y terminar por hacer la compra online. El Webrooming, por el
contrario, consiste en recibir el estimulo inicial por medio de un canal digital y que termine
por llevar a la persona a una tienda fisica a adquirir el producto. Entre las tendencias méas
destacadas que favorecen a la omnicanalidad figura la de la proliferacion de lo movil y como
cada vez todo se esta centrando en este tipo de dispositivos que se caracterizan por su
inmediatez y nivel de personalizacion. Otra tendencia es el uso de tecnologias que exploten el
potencial del Webrooming como los sensores NFC (Near Field Communication), etiquetas
RFID (radio frequency identification) para la ropa y el internet de las cosas. Por Gltimo, la
tendencia en el uso del Big Data que se enfoca en recopilar datos de manera masiva para

ofrecer una experiencia digital 6ptima a los compradores online y fortalecer el Showrooming.

1.2.2.8. Inbound marketing.

Segun los creadores de esta metodologia, los estadounidenses Halligan y Shah (2009),
en su libro “Inbound Marketing: Get Found Using Google, Social Media and Blogs” definen
este término como la estrategia que se encarga de generar contenido relevante y con gran
valor para el consumidor con el fin de atraer a los clientes potenciales generando interés en

ellos.

La agencia de marketing define este concepto como una metodologia basada en la
combinacion de técnicas de marketing y publicidad no intrusivas, con el objetivo de ser el

primer contacto con el usuario y acompafiarlo hasta la compra (Valdés, 2019).

El inbound marketing consiste en una metodologia de mercadeo que busca conectar
con su publico objetivo desde que el mismo se encuentra en el inicio del proceso de compra
de un producto o servicio. Su meta es fidelizar a los clientes y acompanarlos hasta satisfacer

su necesidad e incluso posterior a su compra (Valdés, 2019). Lo mencionado se logra creando
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experiencias que sean valiosas para nuestros usuarios o consumidores con la finalidad de
crear un impacto positivo. Los prospectos se atraen gracias al contenido disefiado
especialmente para atender los problemas y necesidades de los clientes con la finalidad de

generar confianza (Hubspot, s/f).

1.2.2.9. Herramientas de Inbound Marketing.

1.2.2.9.1. Facebook.

Facebook es una red social fundada por Mark Zuckerberg en el afio 2004. En sus
inicios, fue utilizada como un medio de comunicacion entre los estudiantes de Harvard con la
finalidad de conocer mejor a sus compafieros (Aced y Sanagustin 2012). Al dia de hoy, 1.350
millones de usuarios de internet estdn conectados a dicha red social y la utilizan para hablar
con amigos, informarse sobre empresas, conocer opiniones sobre productos, servicios y
marcas (Merodio, 2016). Es por ello que, segun ambos autores, Facebook se puede definir
como una plataforma digital con la cual las personas contactan a otros usuarios y empresas, al

igual que se informan.
- FanPage

Consiste en una modalidad de Facebook en la cual la marca crea, genera contenidos y
conversaciones manteniendo el interés de la comunidad digital (Galvez, 2015). Una de las
ventajas de las fanpages es que permiten a la empresa mantenerse comunicado con su publico
a través de la presencia de marca. Otros beneficios de optar por este tipo de servicio es que
con las fanpages puedes medir tus resultados a través de estadisticas, realizar promociones
pagas para llegar a un mayor nimero de personas, redireccionar a sitios web, entre otros
(Pallares, 2012). Ambos autores reflejan que la FanPage de Facebook es una herramienta

digital que puede ser empleada por las marcas para promocionar sus productos y medir
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resultados concretos, en base al contenido generado y la conversacion que se genere con los
usuarios. En un estudio de GFK (2016), hecho a altos directivos de marketing y
comunicaciones internacionales, se hall6 que el 89% de los encuestados usa actualmente la
herramienta Facebook para distribuir sus contenidos. Existe una evidente necesidad de las

marcas por estar presente en canales digitales y principalmente en Facebook.

Facebook

89%

Email

76%

Youtube

70%

Twitter 59%

LinkedIn

*|
2
£ 5
w
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Instagram

Material Impreso

w
Q
£

Google + 17%

Pinterest

-
IS
ES

Snapchat 11%

Otro - 9%
canitcli‘g:'gtl:gig - 8%
Slideshare - 8%
Figura 7. ¢ Quiénes usan actualmente el Marketing de contenidos?
Nota: Adaptacion de EI Marketing de contenidos en el Per (GFK, 2016).

Fuente: Elaboracion propia.

- Formatos de publicacion en Facebook
Los formatos que se suelen utilizar en esta red social para publicar contenidos son:

Iméagenes: es el formato mas comun en estrategias de redes sociales y con el cual se
obtienen mejores resultados en cuanto a interacciones. Pueden publicarse en forma de album
(coleccion de fotos sobre un tema), infografias (representaciones graficas de textos e
imagenes que facilitan la comprension sobre un tema) e ilustraciones que muestran el lado
mas divertido de la marca. Videos: Es el formato que genera mas engagement debido a su

mayor numero de compartidos en Facebook. Webinars para Facebook: Facebook cuenta con
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una herramienta para videos Ilamada Facebook Live con la cual se pueden mostrar
conferencias o alguna situacion en vivo, la cual expone un lado més personal de la empresa.
Concursos en Facebook: Consiste en una de las formas més efectivas para promocionar o dar
a conocer los servicios y productos de la empresa. Este formato llega a un mayor nimero de
usuarios en un tiempo reducido y se premia al azar o previa evaluacion al usuario que cumpla

con ciertos requisitos en una publicacién (Alcocer, 2017).
- Tipos de contenido en Facebook

Los contenidos que mas se suelen elaborar para Facebook son: tutoriales para realizar
demostraciones del producto o servicio y su funcionamiento, lo cual aporta valor al usuario.
Entrevistas utilizando el formato video, en la cual se conversa con un especialista en el sector
0 personas relevantes que influencian a los usuarios. Testimoniales que reflejan opiniones
sobre el producto o servicio los cuales son vistos por los usuarios antes de tomar la decision
de compra. Interactivos (publicaciones que invitan a los usuarios a participar en el contenido
visualizado para involucrarlo con la marca). Entretenimiento (contenido divertido para tu
publico que conecta con ellos). Promocionales (publicaciones que promueven la adquisicién
del producto o servicio de forma directa). Consejos o tutoriales (manuales informativos o
educativos sobre como usar el producto o servicio) (Alcocer, 2017). El tipo de contenido
expuesto genera confianza en el usuario debido a que lo considera Gtil y practico por tenerlo a
su alcance sin la necesidad de buscarlo en internet. Con ello, crecera la credibilidad de la

marca y se optimizaré la relacion con el usuario (Sanchez, 2017).
1.2.2.9.2. Instagram.

Instagram es una red social en la cual se puede compartir contenido desde el afio
2010. Los usuarios tienen la posibilidad de conectarse con cuentas en otras redes sociales,

seguir a otros miembros, calificar el contenido con un “me gusta” y comentarlos. La
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plataforma fue comprada por Facebook en el afio 2012 por un valor aproximado de 1,000
millones de ddlares. Gracias a su popularidad, Instagram ofrece oportunidades de marketing y
publicidad para marcas, con la utilizacion de una estrategia de social media, para lanzar
nuevos productos, obtener visibilidad de marca, construir imagen de marca, fidelizar a la
comunidad, llegar a nuevos publicos y obtener feedback de clientes (Ramos, 2015). Segln
Golbeck (2015), Instagram es una red social y aplicacion cuyo principal atributo es el de
compartir fotos, las cuales los usuarios pueden retocar o modificar y publicar en su perfil,
ademas las fotos publicadas pueden ser usadas como publicidad, también se tiene la opcion

de etiquetar y poder conocer los insights de usuarios.

Con respecto a los formatos de publicacion en Instagram, existen cuatro que se
pueden usar para los anuncios: imégenes, videos y secuencia (Facebook, s/f). También, se ha
agregado el de historia, que segin ElI Comercio (2017) consiste en un formato de foto o video
efimero con duracién de 60 segundos. Otro formato de publicacion en Instagram es:
transmisiones en vivo, las cuales consisten en grabaciones en tiempo real que muestran algin
acontecimiento que esta ocurriendo en el momento. Una vez concluida la transmisién, el
usuario puede compartirla en su historia para que el video en vivo esté disponible durante 24
horas (EI Comercio, 2017). Segun Parra (2017), en su publicacion realizada para
www.postedin.com, en la red social Instagram existen 5 tipos de contenidos que las marcas
pueden publicar para lograr sus objetivos de marketing: reflejo de estilo de vida, contenido
generado por los mismos usuarios, utilizacion de influenciadores, tips o ideas préacticas,

responsabilidad social y detrés de camaras. A continuacion, se explica cada uno:
- Contenido generado por los usuarios

Consiste en que los usuarios suban iméagenes, historias o videos a su Instagram acerca

de formas creativas en las que han interactuado con el producto o servicio de la empresa, lo
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cual da como resultado la creacion de un vinculo con la audiencia. Este tipo de contenido
también construye una comunidad dindmica y comprometida con la marca. Los beneficios

son: dar variedad a las publicaciones y protagonismo a los usuarios (Parra, 2017).
- Ideas précticas

Consiste en tips o ideas faciles que se puedan aplicar en diferentes contextos
dependiendo del tipo de negocio o rubro. Este tipo de contenido sugiere cémo utilizar el
producto en situaciones especificas como en el hogar, closet, cocina, entre otras (Parra,

2017).
- Responsabilidad Social

Consiste en publicar contenido en Instagram el cual muestra a la empresa realizando
algun acto benéfico para comunidades populares o vulnerables. Una investigacion realizada
por Cone Communications y Echo Research evidencié que 87% de los consumidores toman

en cuenta la responsabilidad social corporativa para decidir por una marca (Parra, 2017).
- Detrés de camara

En este tipo de contenido se evidencian a las personas que participan en el proceso de
elaboracion de un producto o servicio y se les da protagonismo. Funciona como una forma de
lograr cercania y confianza a los usuarios al mostrarles el trasfondo de los procesos (Parra,

2017).
1.2.2.9.3. Pagina web.

Segun un articulo de la Unidn Europea sobre un fondo de emprendimiento
tecnoldgico, una pagina web es un documento electrénico que pertenece a la World Wide
Web (WWW) en su mayoria construida en lenguaje HTML (Lenguaje de Marcado de

Hipertexto) o XHTML (Lenguaje de Marcado Hipertexto Extensible). Las paginas web
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pueden ser visualizadas mediante un browser o navegador y su informacion esté alojada en
un ordenador local o remoto. El contenido de los sitios web va a depender del rubro de la
empresa y el objetivo que desee alcanzar con él. Los usuarios suelen ingresar a paginas de
internet para buscar informacion sobre el producto o servicio. Dicha informacién puede ser
representada a través de textos, iméagenes, videos y audios (Delgado, 2018). En un estudio de
Ipsos sobre el uso de medios digitales en Pert (2019), se encontr6 que las busquedas en
Google abarcan 3 horas y media a la semana en promedio en cuanto al consumo de medios
digitales, lo que lo posiciona en el segundo lugar como unos de los principales medios de
consumo digital. Una basqueda en Google es el paso inicial para que una pagina web sea
encontrada. El estudio ofrece informacion sobre el consumo de horas promedio de paginas

web en general en el entorno digital, registrandose con 2 horas y media a la semana.

3Hrs 34min B3| vouTube 1Hrs 21min . Spotify
4Hrs 22min n Facebook 1Hrs 38min H “32‘,3323:"
1Hrs 14min  |[5)] Instagram 3Hrs37min (@ Beffgléif,fé
OHrs 49min D Twitter 1Hrs 49min I Webs de
noticlas
2Hrs 45min m Netflix 2Hrs 31min Otras webs

Figura 8. Consumo de medios digitales en Peru - promedio de horas semanal
Nota: Adaptacion de Ipsos (2019).

Fuente: Elaboracion propia.

Las paginas web, pueden utilizarse para diversos objetivos como, por ejemplo:
Descripcion de la actividad del negocio, en el cual se le comunica al cliente qué es la

empresa, sus productos/servicios y por qué deberia adquirirlo. Testimonios de clientes, cuya
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finalidad es mostrar a los usuarios que hayan tenido una buena experiencia con los productos
0 servicios, lo cual sirve como impulso para tomar la decision de compra. Pagina de contacto,
cuya finalidad es permitirles a los usuarios comunicarse con la empresa de forma répida y
sencilla exponiendo en tu sitio web nimeros de teléfono, direccion o enlaces; esto es
recomendable debido a que muchos usuarios prefieren el contacto real con la empresa para
adquirir el producto o servicio. Descripcion detallada de productos o servicios, en la cual se
debe exhibir de forma clara y detallada qué hace el servicio o producto por el usuario. Blogs,
cuya finalidad es crear un espacio dindmico de comunicacion con el cliente y potenciales
compradores mostrando novedades del producto o servicio de forma amigable y teniendo en

cuenta las tendencias del sector. (Arias, 2018).

1.2.2.10. Marketing de contenidos.

En el libro “Claves del marketing digital” segtin Moschini (2012), la autora define a
los contenidos como el esfuerzo que las compafiias hacen por establecer un vinculo con los
consumidores. Estos contenidos estdn expuestos en un “foro ptiblico” como lo pueden ser las
redes sociales. Indica, también, que lo ideal es alimentar ese contenido para aumentar la
relacion de las empresas y consumidores. La autora plantea que, debido a la coyuntura, las
marcas tienen la obligacion de interactuar, pero antes de esto, deben estar preparadas a las

criticas y demandas de los consumidores.

De acuerdo a Wilcock (2012), en su libro “Marketing de contenidos — Crear para
convertir”, el marketing de contenidos consiste en la entrega de contenido relevante y de

valor afiadido hacia el consumidor con el fin de lograr posicionamiento en su mente.

Kotler (2016) afirma que el marketing de contenidos es un enfoque que implica crear,
seleccionar, distribuir y ampliar contenido que genere conversacion en un determinado grupo.

Este contenido debe ser necesariamente relevante y (til para la audiencia en cuestion. La
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capacidad de crear lazos y fortalecer relaciones entre marcas y clientes es su caracteristica
principal. Kotler indica que una buena préctica de marketing de contenidos pone en segundo
plano el hablar propiamente de la marca y prima el hecho de contar una historia relevante
para el cliente potencial, es decir, se debe primero contar una historia y en el proceso se debe
hablar de la marca como complemento. La publicidad tradicional pierde fuerza ante la
existencia del marketing de contenidos debido a que los mercad6logos deben hacer mayores
esfuerzos y deben tener mas cuidado a la hora de comunicar su propuesta de valor porque el
entorno es mas transparente y los clientes pueden no confiar en ella desde un inicio, mientras
que en el marketing de contenidos si llega a existir la percepcion de confianza. Kotler (2016),
en su libro Marketing 4.0, nos muestra el lineamiento general en base a 8 pasos para una
correcta estrategia de marketing de contenidos. Es importante destacar el primero de estos
pasos ya que se enfoca en el establecimiento de metas u objetivos de marketing que podrian
clasificarse en dos tipos; los objetivos orientados a las ventas y los objetivos orientados al
desarrollo de marca. En cuanto al tipo de contenido, el Content Marketing Institute indica que
mas del 80% de las empresas B2C usan ilustraciones y fotos, boletines electronicos, videos y
articulos de sitios web. Un desarrollo y creacion de contenido de calidad, no seria nada si no

se distribuye a la audiencia adecuada y por el canal adecuado.

Kotler (2016), diferencia 3 tipos de canales de medios que es necesario tener en
cuenta para dirigir el contenido elaborado. El primer tipo, el medio propio, consiste en los
canales propios de la marca como sitios web, blogs, comunidades digitales que administra la
empresa, perfiles de marca de redes sociales, aplicaciones moviles propias de la marca, etc.
Los medios de pago, son otro tipo de canal, se usan principalmente para generar
conocimiento de la marca a audiencias potenciales y también para dirigir al uso de los canales

del tipo anterior (medios propios). Algunos ejemplos de medios de pago a nivel digital son
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banners publicitarios, versiones digitales de diarios, anuncios en los principales motores de
bldsqueda, ubicaciones en redes sociales, etc. Los indicadores principales que determinan el
rendimiento de una pieza paga son la cantidad de impresiones (el nimero de veces que se
visualiza el contenido) y la cantidad de acciones (el nimero de veces que el publico hace una
accion como clicks, compras, “me gusta”, “compartir”, registros, compras). Por altimo, el
medio o canal organico es aquel que no requiere de ningun tipo de pago y funciona a base del
boca a boca de los participantes del entorno digital. Generalmente un buen contenido creado
por una marca tiende a transmitirse por este canal con la finalidad de que su propagacion en
redes sociales o comunidades sea “viral”. Una forma de lograr esta “viralidad” es utilizar el
paso del proceso llamado “amplificacion de contenido” segiin menciona Kotler, el cual
consiste en utilizar “influencers” con afinidad al grupo de audiencia para darle credibilidad al
contenido y hacerlo popular. La tarea de los expertos en marketing esta en clasificar e

identificar a los agentes “influenciadores” que tienen relacion con el grupo objetivo de la

marca.

En un estudio de GFK (2016) realizado a los altos directivos de marketing y
comunicaciones internacionales sobre marketing de contenidos se hallé que el 75% de los
encuestados usa actualmente el marketing de contenidos. También aclaro que las
herramientas méas usadas para aplicar estas estrategias son las redes sociales con un 90%,

como se puede apreciar en la siguiente tabla:
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B
I =—
Aplicaciones méviles _ 55%
BB =e—
R =——
g —
Newsletter _ 33%
Revistas digitales _ 32%
Fotos o ilustraciones _ 29%
Infografias _ 24%
Revistas impresas _ 19%
Presentaciones online / Webinars _ 18%
Ebooks / whitepapers - 10%
Boletines fisicos - 9%
Libros fisicos - 6%
Podcasts . 4%
Otros . 3%

Figura 9. ¢ Quiénes usan actualmente Marketing de Contenidos?
Nota: Adaptacion de EI Marketing de Contenidos en el Pert (GFK, 2016).

Fuente: Elaboracion propia.

1.2.2.11. Articulo cientifico: Valor percibido de marcas deportivas.

Este articulo da a conocer los resultados de un estudio acerca de calidad percibida y la
familiaridad de las marcas Puma y Nike. Los resultados del estudio concluyeron que un valor
percibido elevado influye en la generacion de lealtad de un consumidor hacia una marcay
también aumenta las posibilidades de que productos nuevos tengan aceptacion por los
consumidores. Las diferentes variables de marketing tienen la capacidad de agregar valor al
cliente y alcanzar la lealtad mencionada en el estudio y reducir el ratio de fracaso de
productos nuevos. Esto Gltimo es importante ya que, en los ultimos afios, el marketing digital
se ha convertido en una de las variables con mayor facilidad para proyectar valor e

incrementar el valor percibido (Carrasco y Perez 2008).
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1.2.2.12. Articulo cientifico: Razén de compray la marca Reebok.

Este estudio trata sobre Reebok, una de las marcas de ropa deportiva mas importantes
a nivel internacional, y sus niveles de Brand Equity en el mercado de Ecuador. Se mencionan
distintos criterios para evaluar tales como: percepcion de la calidad, nivel de satisfaccion,
primera opcion de compra, repeticion de compra, conocimiento de la marca, nivel de
recordacion, atributos intangibles de Reebok como razén de compra, etc. Respecto al Gltimo
criterio, atributos intangibles como razén de compra, es importante destacar que es el mas
afin con este trabajo de investigacion ya que tiene que ver con la medicién de intencion de
compra de una marca de ropa deportiva en particular. Al final del estudio se puede entender
cuan valiosa es la marca Reebok para cierto mercado y cuantas ventas podria generar debido
a su notoriedad, ademas de informacidn sobre la experiencia del cliente. Para efectos de este
estudio es importante considerar los resultados de este trabajo de investigacion ya que las
herramientas digitales (redes sociales) son una forma eficiente para la generacion de una

identidad de marca en un entorno digital (Villaroel et al., 2018).

1.2.2.13. Redes sociales.

Consiste en un medio de comunicacion online cuya finalidad es relacionarse con otros
de manera virtual. Las redes sociales suelen estar compuestas por usuarios que mantienen
intereses o actividades comunes o por aquellos que deseen explorar nuevas tendencias
(Moreno, 2015). En las redes sociales, intervienen emisores de manera libre sin ser del todo
controlados por un moderador. En ellas ocurren conversaciones en las cuales se evidencia un
constante cambio de opiniones (Noguera et al., 2011). De ambos autores se puede definir que
las redes sociales son un nuevo medio de comunicacion llevado a cabo de manera digital para
intercambiar informacién con otros participantes sin la necesidad de un moderador. Segun

Ipsos (2017), 11 millones de peruanos son parte de alguna red social. Ademas de esta
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situacion, el 99% de los que usan alguna red social, lo hacen a través de Facebook.

11 millones de peruanos son parte de
una red social (35%)

Facebook: 99%

WhatsApp: 37%
Instagram: 26%

Twitter: 22%

e 1de cada 2 sigue marcas

1de cada 10 comentoé sus malas experiencias

Figura 10: Uso de redes sociales en Peru.
Nota: Adaptacion de Habitos, usos y actitudes hacia el internet (Ipsos, 2017).

Fuente: Elaboracion propia.

De acuerdo a Albarran (2013) las redes sociales proveen cientos de canales y redes
para construir relaciones con sus prospectos, también le da la capacidad de obtener sus
insights y recomendaciones. La evolucion de las redes sociales les ha dado a las personas
mayor acceso a informacion y a las empresas les ha generado mas beneficios, por lo que es

importante escoger la red social de acuerdo a la industria, compafiia y producto.

Segun Wollan et al. (2011), las redes sociales manejadas adecuadamente permiten
lanzar nuevas marcas, incrementar las relaciones con los clientes y atraer nuevos clientes,
diferenciarse de sus competidores e incrementar sus ventas y margenes. También permite
incrementar su mercado e ingresar a los mercados globales. Las interacciones en las redes
sociales son el conjunto de acciones que los usuarios realizan en las publicaciones y la cuenta
en si. Se miden a través de “likes”, nimero de seguidores, cantidad de contenido compartido,

numero de comentarios, clicks, entre otros. Las métricas son de vital importancia para
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conocer qué tan efectiva es una campafia con respecto a otra. Ademas, con ellas se puede
determinar si los objetivos en redes sociales han sido cumplidos (Newberry, 2020). Para
aumentar las interacciones las marcas suelen utilizar técnicas como: llamados a la accién,
marketing de contenido, publicaciones en horarios especificos, determinar la frecuencia de
posteo, pagar por publicidad, entre otras (Bahi, 2017). Por ende, se puede concluir de ambos
autores que las interacciones en redes sociales son el nimero de acciones que los usuarios de
una red social realizan en ella, cuya cantidad se vera determinada por acciones pagas y no

pagas realizadas por la fanpage.

El alcance en redes sociales es el nimero Unico de personas a las cuales les esta
Ilegando el contenido creado (Valdés, 2019). Para poder exponer el publico objetivo a las
publicaciones, lo ideal es realizar una buena segmentacion. Esta puede realizarse en funcion
de la ubicacion, edad, sexo, intereses y conexiones (Alojapro, 2017). El alcance se divide en
dos: organico y pagado; para lograr el primero, se necesita mayor inversion de tiempo para
que los contenidos capten la atencién de los usuarios, por ende, los resultados no suelen ser
inmediatos, en cambio, en el alcance pagado, se expone de forma inmediata y precisa a los
usuarios que se desean captar, por lo que se generan mayor cantidad de leads e interacciones
(Bgcreativos, 2016). Se puede definir el alcance como un indicador de gestion o resultado,

cuyo numero indica la cantidad Unica de personas expuestas al contenido de una red social.

El contenido en redes sociales debe generar algun tipo de experiencia en el usuario
que los atraiga y fidelice. Quien se encarga de elaborarlos es el social media, cuya labor es
alinearse con la empresa para lograr la creacion de publicaciones que cumplan la
caracteristica expuesta. EI contenido primero debe ser redactado, es decir, que en un
principio, se exponen las ideas de forma escrita para luego ser disefiadas segun la

caracteristica de la red social (Rojas y Redondo 2017). El autor Valdés (2019) coincide con la
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definicidn expuesta afirmando que las empresas se ven en la necesidad de crear contenidos

que posicionan a la marca como la experta en su sector con el fin de aumentar sus ventas.

El contenido previamente elaborado para redes sociales es publicado en diversos
formatos incluyendo texto, video o imagenes. Estos formatos, en el caso de las marcas, deben
seguir un concepto determinado que les ayude a alcanzar sus objetivos de negocio (Rojas y
Redondo 2017). Dentro de los formatos también se consideran los “lives” que muestran en
vivo y en directo la experiencia del usuario y las historias (videos efimeros de corta duracion
el cual muestra el dia a dia de la marca o usuario, al igual que su estilo de vida) (Garcia,

2019).

1.2.2.14. Contenido en R.R.S.S. de la marca Nike.

En este articulo se presenta el resultado de un estudio enfocado en medir la
efectividad del contenido en redes sociales de la marca de ropa y articulos deportivos Nike.
El contenido en el estudio era particularmente el generado a través de Facebook e Instagram y
de tipo User-Generated Content (UGC). Es importante tener en cuenta esta Ultima variable ya
que el estudio concluye en gue el contenido generado organicamente por las celebridades o
influencers trae beneficios a la imagen de marca comunicando su propuesta de valor y

haciéndola creible hacia el pablico objetivo (Fondevila et al., 2018).

1.2.2.15. Articulo cientifico: Inbound Marketing y la marca Adidas.

Este articulo nos sirve de ejemplo para medir el efecto de una herramienta de inbound
marketing como Twitter (Red social) en la marca de ropa deportiva Adidas. El estudio
menciona tres tipos de comunicacion en Twitter: Stakeholders-Stakeholders, Stakeholders-
Adidas, Adidas-Stakeholders, siendo el ultimo tipo el mas importante para nuestro caso de

estudio ya que se enfoca en el contenido generado de la marca y dirigido a los stakeholders
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comunicacion que manejan las empresas, usuarios y el ecosistema digital en general. Los

usuarios cumplen un rol fundamental al compartir informacion acerca de productos, marcas y

empresas; muchas veces pueden influir en la decision de compra directa o indirectamente. Es

rol de las marcas es establecer estrategias a nivel digital para hacer que la influencia de los

usuarios sea positiva y beneficiosa. Se concluye que las redes sociales tienen gran

importancia para las marcas en términos de awareness (Kruger et al., 2012).

1.3. Objetivos e Hipotesis

1.3.1. Objetivos

1.3.1.1. Objetivo general.

Identificar la influencia del uso de las herramientas de inbound marketing en la

intencion de compra de los clientes de articulos deportivos de la empresa Walon.

1.3.1.2. Objetivos especificos.

a. Identificar la influencia entre la pagina web de la empresa Walon y la

intencion de compra de los clientes de la empresa.

b. Determinar la influencia entre el Facebook de la empresa Walon y la intencion

de compra de los clientes de la empresa.

C. Determinar la influencia entre la pagina de Instagram de la empresa Walon y

la intencidn de compra de los clientes de la empresa.
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1.3.2. Hipotesis

1.3.2.1. Hipotesis general.

Las herramientas de inbound marketing tienen una influencia significativa positiva

con respecto de la intencidén de compra de articulos deportivos de la empresa Walon.

1.3.2.2. Hipotesis especificas.

a. Existe una influencia significativa positiva entre la pagina web de la empresa

Walon y la intencidn de compra de los clientes.

b. Existe una influencia significativa positiva entre el Facebook y la intencion de

compra de los clientes de la empresa Walon.

C. Existe una influencia significativa positiva entre el Instagram de la empresa

Walon y la intencidn de compra de los clientes.
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Capitulo 2

2.1. Método

2.1.1. Tipo de Investigacion

Para el presente trabajo se realiz6 una investigacion exploratoria ya que se inicio
obteniendo informacion cualitativa, mediante entrevistas a profundidad a especialistas en los
temas de investigacion abordados en la presente tesis, luego se realizé un focus group, donde
se obtuvieron hallazgos que sirvieron para la construccion del instrumento cuantitativo y a
enriquecer la investigacion realizada. También se realizé una investigacion Descriptiva
transversal, ya que segin Hernandez et al. (2010), los estudios descriptivos se caracterizan
por describir los atributos de las variables y es transversal, porque se toma la informacion en
un instante determinado. Con ello se pudo conocer actitudes y costumbres predominantes, a
través de la descripcion de actividades y procesos, ademas se condujo una investigacion
detallada en referencia a un problema. También cabe resaltar que se realizé dentro de un
periodo de tiempo pertinente para poder analizar los problemas de investigacion. Se
analizaron las variables de investigacion y para ello se tomd en cuenta el marco teorico
pertinente y la informacion recolectada mediante las técnicas de investigacion. Es importante
sefialar que al finalizar la investigacién se pudo obtener informacion valiosa referente a las
herramientas de inbound marketing y la intencién de compra de los clientes de la empresa de

articulos deportivos Walon.

2.1.2. Disefo de Investigacion

Este trabajo de investigacion utilizé un disefio no experimental ya que se describieron
y se analizaron las variables en su contexto natural. Segun Herndndez et al. (2010), la

investigacion no experimental es aquella que se realiza sin manipular deliberadamente las
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variables. Es decir, es una investigacion donde no se alteran intencionalmente las variables.

Lo que se hace en la investigacion no experimental es observar fenémenos tal y como se dan

en su contexto natural, para despues analizarlos. Cabe resaltar que se utilizaron herramientas

cualitativas como las entrevistas a profundidad a expertos en el tema de investigacion, la guia

de pautas que se utilizé en el focus group y con respecto a la parte cuantitativa se aplicd un

cuestionario que consto de 20 preguntas.

2.1.3. Variables

Tabla 1
Variables
Variables Definicion Dimensiones
Conjunto de técnicas de marketing no
) intrusivas que nos permiten conseguir,
Herramientas de ) ,
) captar clientes aportando valor a través de .
Inbound Marketing L ) ) Pagina web
la combinacion de varias acciones de
marketing digital. Facebook
Instagram

Intencion de compra

Declaracion de la preferencia por una
marca o producto por encima del resto de

opciones disponibles.

Fuente: Elaboracion propia.

2.1.4. Muestra

De acuerdo al presente trabajo de investigacion, la muestra seleccionada esta

conformada por hombres y mujeres de entre 20 y 45 afios, que utilizan plataformas digitales y

tienen conocimiento sobre la marca Walon, pertenecientes a los distritos de Cercado de Lima,

La Victoria, Brefia y Rimac. Ademas, el método de muestreo fue no probabilistico y por
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cuotas de los distritos Lima metropolitana mencionados. Para calcular la muestra se realiza la

férmula estandar de célculo de la muestra para tamafios de poblacion desconocidos:
n=z2x(PxQ)/e2

Donde:

n = muestra

z = nivel de confianza

P = probabilidad a favor

Q = probabilidad en contra

e = error

Tomando en cuenta dichas variables, se fija el nivel de precisién a 0.05 y se toma un
nivel de confianza de 95%, lo que brinda un valor de z de 1.96. Los resultados son: 385 =

1.96 x 1.96 x (0.5 x 0.5) / 0.05 x 0.05, con lo que se ha definido el tamafio de muestra: 385

Se utilizé el nivel de confianza de 95% debido a que es la primera vez que se realiza

esta investigacion.
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Tabla 2

Muestreo estratificado

Distritos Muestra
Rimac 92
La Victoria 99
Cercado de Lima 153
Brefia 41
Total personas 385

Fuente: Elaboracion propia.

Confiabilidad:

La confiabilidad mide la credibilidad de un instrumento, y esto se verifica si al aplicar

repetidas veces dicho instrumento brinda los mismos resultados o valores muy aproximados.

Se analizd la confiabilidad del instrumento mediante la aplicacion del Método de

Consistencia Interna, con el coeficiente Alfa de Cronbach.

El coeficiente alfa toma valores entre 0 y 1 y depende del nimero de elementos de la
escala (k) y del cociente entre la covarianza promedio de los elementos y su varianza
promedio. Llamando j a un elemento cualquiera de la escala (j=1,2,......k), el coeficiente alfa

se define de la siguiente manera:
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k : NUmero de items

$2: Varianza de la prueba

k

“.1 S7:Suma de la varianza de los k items.

George y Mallery (2003), el alfa de Cronbach puede interpretarse de la siguiente

manera:
) Menor a 0.5: muestra un nivel de fiabilidad no aceptable.
° De 0.5 a 0.6 se podria considerar como un nivel pobre.
° De 0.6 a 0.7 se estaria ante un nivel débil.
° De 0.7 a 0.8 haria referencia a un nivel aceptable.
° De 0.8 a 0.9 se podria calificar como de un nivel bueno.
° Mayor a 0.9 seria excelente.

La confiabilidad, mediante el Alfa de Cronbach, indica en qué medida las diferencias
individuales de los puntajes en un cuestionario pueden ser atribuidos a las diferencias

“verdaderas” de las caracteristicas consideradas.

Para el analisis de confiabilidad se utiliz6 el software estadistico IBM SPSS,

obteniendo los siguientes resultados:
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Tabla 3

Resultados de la prueba de confiabilidad del instrumento

Instrumento # Items Alfa de Cronbach

Cuestionario sobre herramientas de inbound
marketing en la intencion de compra de 20 0.748
articulos deportivos Walon

Fuente: Elaboracion propia.

Cuanto mas proximo sea el resultado de la prueba a 1, mas consistentes seran los
items entre si. Dado que se obtuvo un coeficiente alfa de Cronbach mayor a 0.7, se concluye

que los instrumentos son muy buenos para su aplicacion.
Correlacion:

Para la prueba de hip6tesis se emple6 el método de correlacion de Spearman, el cual
es aplicable cuando las variables estan medidas en escala ordinal y se busca probar que existe

una correlacion entre ellas. La férmula de correlacion de Spearman es la siguiente:
Donde:
rs: Coeficiente de correlacion de Spearman
d: Diferencia entre rangos (Varl - Var2)
n: nimero de datos

Para calcular el coeficiente se requiere ordenar los resultados de las variables en dos
series ordenadas y restar uno los componentes de los pares ordenados. La magnitud de esas
diferencias “d” nos da una idea de qué tan cercana es la relacion entre las puntuaciones de la

variable 1y la variable 2. Si la relacion entre los dos conjuntos de rangos fuera perfecta, cada



diferencia “d” deberia ser cero. Mientras mas grandes sean las “d”, menos perfecta es la

asociacion entre las dos variables.
Interpretacion del coeficiente de Spearman:

Este coeficiente indica la fuerza y direccion de la relacion entre variables. Segln
Hernandez et al. (2010), se puede interpretar los coeficientes de correlacion de la siguiente

manera:

Tabla 4

Valores del coeficiente de correlacion

Valor Interpretacion

-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.50 Correlacion negativa media
-0.25 Correlacion negativa débil

-0.10 Correlacion negativa muy débil
0.00 No existe correlacion

0.10 Correlacién positiva muy débil
0.25 Correlacion positiva débil

0.50 Correlacién positiva media

0.75 Correlacion positiva considerable
0.90 Correlacion positiva muy fuerte
1.00 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Hernandez (2010).

Ejemplo: para un coeficiente de 0,50, la correlacion es positiva y media.
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Aplicacion del programa SPSS para la prueba de Hipotesis:

El uso de este software permite obtener el coeficiente de Spearman de la siguiente

manera:

Se formulan las hipétesis: nula y alternativa, siendo esta Gltima la que se desea probar,

fijando un nivel de significancia del 5%.
Hipdtesis:
HO: No existe relacion directa entre las variables (Hipotesis nula).
H1: Existe relacion directa entre las variables (Hipotesis alternativa).

a: nivel de significancia (es la probabilidad de cometer error rechazando la hipétesis

HO cuando ésta es verdadera).

Para probar las hipdtesis, se calcula con el programa SPSS el coeficiente correlacion
de Spearman, obteniéndose dicho coeficiente, acompafiado de un valor de significancia
asintotica bilateral (también llamado p-valor o valor p) que es una medida de la probabilidad
de haber obtenido el resultado que hemos obtenido si suponemos que la hipdtesis nula es
cierta. Si el valor p es inferior al nivel de significacion (generalmente 0.05) nos indica que lo
mas probable es que la hipdtesis de partida sea falsa. Sin embargo, también es posible que
estemos ante una muestra atipica, por lo que se estaria cometiendo el error estadistico de
rechazar la hipétesis nula cuando ésta es cierta basandonos en que hemos tenido la mala
suerte de encontrar una muestra atipica. Es asi que la contrastacion de las hipotesis se efectua

tomando en cuenta el valor de significancia.
Si p-valor > o= 0,05, entonces se no se rechaza la Ho (nula).

Si p-valor < a = 0,05, entonces se rechaza la Ho (nula) y se acepta la H1 (alternativa).
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En el presente estudio, se eligié un nivel de significancia de 0,05, por lo que si p es

menor a 0,05 se rechaza la hipétesis nula Ho, caso contrario, no se rechaza Ho.
Hipdtesis General:

HO: Las herramientas de inbound marketing no tienen una influencia significativa

positiva con respecto de la intencion de compra de articulos deportivos de la empresa Walon.

H1: Las herramientas de inbound marketing tienen una influencia significativa

positiva con respecto de la intencion de compra de articulos deportivos de la empresa Walon.
Nivel de significancia: a = 0,05
Estadistico de prueba: Coeficiente de correlacion de Spearman

Donde: di es la diferencia entre los rangos asignados a los valores de las variables 1y

2;y nes el nro. de pares de datos observados.
Se calculé el coeficiente rs utilizando el paquete SPSS para las variables de estudio.

Tabla 5

Correlacion de Spearman entre la Variable 1 y la Variable 2

V2.Intencion de compra

de articulos deportivos

Rho de V1. Las herramientas de Coeficiente de

) . 0.841
Spearman inbound marketing correlacion
P-valor 0.000
N 385

Fuente: Elaboracion propia.
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Decision:
El p-valor resultd ser cero y por ser menor al nivel de significancia anteriormente
fijado de 0.05 se rechaza la hipdtesis nula.

Conclusion:

Los resultados demostraron que las herramientas de inbound marketing tienen una
influencia significativa positiva con respecto de la intencién de compra de articulos
deportivos de la empresa Walon. Dado que el coeficiente de Spearman fue significativo e
igual a 0,841 podemos afirmar que el grado de relacidn entre las variables existe y la
correlacion es positiva considerable, es decir a mayor uso de las herramientas de inbound

marketing, mayor serd la intencion de compra de articulos deportivos de la empresa Walon.
Hipotesis especificas:
Hipotesis especifica 1

HO: No existe una influencia significativa positiva entre la pagina web de la empresa

Walon y la intencidn de compra de los clientes.

H1: Existe una influencia significativa positiva entre la pagina web de la empresa

Walon y la intencion de compra de los clientes.

Nivel de significancia: a = 0,05



Tabla 6

Correlacion de Spearman entre la Dimension 1 de V1y la Variable V2

V2.Intencion de compra
de los clientes

Rho de D1: La pagina web de la Coeficiente de 0.584
Spearman empresa Walon correlacion
P-valor 0.000
N 385

Fuente: Elaboracion propia.

Decision:
El p-valor resultd ser cero y por ser menor al nivel de significancia anteriormente
fijado de 0.05 se rechaza la hipdtesis nula.

Conclusion:

Los resultados demostraron que existe una influencia significativa positiva entre la
pagina web de la empresa Walon y la intencion de compra de los clientes. Dado que el
coeficiente de Spearman fue significativo e igual a 0,584 podemos afirmar que el grado de
relacion es positiva media, es decir a mayor uso de la pagina web de la empresa Walon,

mayor serd la intencion de compra de los clientes.
Hipotesis especifica 2

HO: No existe una influencia significativa positiva entre el Facebook de la empresa

Walon y la intencion de compra de los clientes.
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H1: Existe una influencia significativa positiva entre el Facebook de la empresa

Walon y la intencién de compra de los clientes.
Nivel de significancia: a = 0,05

Tabla 7

Correlacion de Spearman entre la Dimension 2 de V1y la Variable V2
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V2.Intencion de
compra de los clientes

Rho de D2: El Facebook de Coeficiente de 0.566
Spearman la empresa Walon correlacién
P-valor 0.000
N 385

Fuente: Elaboracion propia.

Decision:
El p-valor resultd ser cero y por ser menor al nivel de significancia anteriormente

fijado de 0.05 se rechaza la hipotesis nula.
Conclusion:

Los resultados demostraron que existe una influencia significativa positiva entre el
Facebook de la empresa Walon y la intencion de compra de los clientes. Dado que el
coeficiente de Spearman fue significativo e igual a 0,566 podemos afirmar que el grado de
relacion es positiva media, es decir a mayor uso del Facebook de la empresa Walon, mayor

sera la intencién de compra de los clientes.



Hipotesis especifica 3

HO: No existe una influencia significativa positiva entre el Instagram de la empresa

Walon y la intencién de compra de los clientes.

H1: Existe una influencia significativa positiva entre el Instagram de la empresa

Walon y la intencién de compra de los clientes.
Nivel de significancia: a = 0,05

Tabla 8

Correlacion de Spearman entre la Dimension 3 de V1 y la Variable V2

V2.Intencion de compra
de los clientes

Rho de D1: El Instagram de Coeficiente de 0.444
Spearman la empresa Walon correlacién
P-valor 0.000
N 385

Fuente: Elaboracion propia.

Decision:
El p-valor resulto ser cero y por ser menor al nivel de significancia anteriormente
fijado de 0.05 se rechaza la hipotesis nula.

Conclusion:

Los resultados demostraron que existe una influencia significativa positiva entre el

Instagram de la empresa Walon y la intencion de compra de los clientes. Dado que el
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coeficiente de Spearman fue significativo e igual a 0,444 podemos afirmar que el grado de
relacion es positiva media, es decir a mayor uso del Instagram de la empresa Walon, mayor

sera la intencion de compra de los clientes.

2.1.5. Instrumentos de Investigacion

Para el presente trabajo se llevo a cabo investigaciones de tipo cualitativo a través de
entrevistas a profundidad a expertos como el Sr. Juan Pablo Samillan Aguilar, actual gerente
comercial de la Empresa Samitex y la Srta. Vanessa Fuentes Vasquez, actual especialista en
marketing en ASICS corporation. También se realizé un focus group conformado por 8
personas entre las edades de 20 a 35 afios. Este se desarrollé6 mediante una guia de pautas
para cumplir los temas de acuerdo a la investigacion realizada; su objetivo fue evaluar y
obtener resultados sobre el tema de investigacion. También, se realizé un estudio de tipo
cuantitativo, a través de encuestas donde se adaptaron preguntas para conocer las tendencias,
gustos, preferencias, entre otros aspectos de los encuestados. Ademas, se tomd en cuenta la
informacidn obtenida de las entrevistas a profundidad y el focus group realizado para la
construccién del cuestionario. El instrumento consta de un cuestionario de 20 preguntas, con

opciones multiples referentes a las variables de investigacion.

2.1.6. Procedimientos de Recoleccion de Datos

La data pertinente para el presente trabajo de investigacion provino de la muestra de
hombres y mujeres de Lima metropolitana (de acuerdo a las cuotas por distritos) entre las
edades de 20 a 45 afios que usen plataformas digitales y posean conocimiento de la marca
Walon. De igual manera, se realizaron entrevistas a profundidad a expertos en el tema de
marketing digital y retail para poder tener un mayor conocimiento y vision. Del mismo

modo, se condujo un focus group de 8 participantes donde se pudo utilizar el estudio
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cualitativo para evaluar y analizar el tema de investigacion, el cual sirvid para la construccion
del instrumento cuantitativo. Finalmente se realizaron encuestas de 20 preguntas relacionadas
al tema de investigacion. El procesamiento de la data se llevé a cabo a través del software

estadistico IBM SPSS.
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Capitulo 3

3.1. Resultados

3.1.1. Presentacion de Resultados

3.1.1.1. Focus group.

Con respecto a los resultados obtenidos a través del focus group, se extrajeron
hallazgos gracias al analisis de las respuestas de los participantes. Los temas estuvieron
relacionados con las marcas deportivas en general, el uso de redes sociales, el canal digital y
habitos e intencién de compra en base al contenido digital de la marca Walon. Se dio inicio al
focus group con la presentacion de cada uno de los asistentes y se dieron a conocer las reglas
de la actividad. Luego de ello, se procedi6 a iniciar con el tema de las marcas deportivas en
general. En él se pudo destacar que la marca que mas conocian los participantes era Walon y
usualmente la compraban. Ademas, se pudo resaltar el hecho de que los participantes no sélo
compraban ropa deportiva para hacer deporte o jugar sus “pichangas” (partidos de fulbito)
como mencionaron durante la actividad realizada, sino que también la compraban para uso
diario o como moda casual, debido a su practicidad y comodidad. También fue importante
conocer que la ropa deportiva genérica no necesariamente requiere buen disefio segun los
participantes; por lo que la marca Walon podria vista y elegida como tal. Sin embargo, les
parece que la marca tiene una buena relacién calidad precio y durabilidad. La mayoria de
asistentes al focus group ya tiene una idea de qué esperar de la marca estudiada; son
conscientes que hay mejores, pero el precio con el que compite Walon es coherente con el

beneficio esperado.

El segundo tema que se tratd fue el del uso de redes sociales y canal digital. En este se

pudo destacar que la mayoria de los participantes usaba Facebook, Instagram y la web para
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realizar busquedas sobre articulos deportivos de interés y que en promedio utilizaban entre 1
a 2 horas al dia estas herramientas. Otro punto importante fue el hecho de que las personas
asistentes al focus declararon no buscar directamente una marca deportiva en internet sino
que, en ocasiones llegaban a ellas por curiosidad gracias a las publicaciones, historias de
amistades u otras personas, terminando por hacer click en los enlaces, averiguando mas sobre
la marca y terminando por convertirse en seguidor de ella. En el tercer tema, que tratd sobre
los habitos de compra; fue resaltante el hecho de que todos los participantes respondieron que
antes de hacer alguna compra o si quiera ir a la tienda en busca de algun articulo deportivo,
primero, preferian realizar una busqueda a través de las distintas plataformas digitales como:
Facebook, Instagram y la web. Cabe resaltar que, ademas de la variedad y disefios, también,
estaban interesados en saber acerca de ofertas y promociones; los participantes estarian
dispuestos a caminar o ir un poco mas lejos hasta llegar a la tienda, si es que descubren una

buena promocion.

Finalmente, se les hicieron preguntas acerca de la intencion de compra en base al
contenido digital de la marca Walon. En él se destacaron varios puntos: el tener relacién con
un equipo auspiciado por la marca no necesariamente conducia al participante a la tienda,
pero si aumenta las posibilidades de buscar informacion de la marca y que puede terminar en
visitar la tienda. También fue resaltante conocer que la mayoria de los participantes desearia
recibir mas ofertas y concursos a traves de las plataformas digitales de la marca Walon. Ellos
tendrian la intencidn de visitar las tiendas, basandose en lo visto en sus plataformas digitales.
Ademas, estarian dispuestos a recomendar las plataformas digitales de Walon. Las razones
que mas influyeron en ellos para tomar la decision de comprar, de acuerdo a lo mostrado en

las plataformas digitales de la marca, fueron sus ofertas, auspicios y los precios sugeridos.
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3.1.1.2.1. Caracteristicas sociodemograficas de la muestra.

.1.2. Resultados del cuestionario aplicado.

Por género

;Cual es su género?

. Mujeres
[l Hombres

Figura 11. Resultados por género

Fuente: Elaboracion propia.

56

La muestra estuvo conformada en un 72.7% por hombres y en un 27.3% por mujeres.

Este resultado evidencia una mayor prevalencia de los varones frente a las mujeres en este

tipo de estudio. De acuerdo al estudio de Arellano marketing el perfil del publico objetivo de

Walon estd més direccionado al pablico masculino, con un 64% y un 36% para el publico

femenino.
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Por rango de edad

;Cual es surango de edad?

B De20a25
B De26a30
B De31:35
B De36a40
W De41a45

Figura 12. Resultados por rango de edad

Fuente: Elaboracion propia.

La muestra estuvo conformada en su mayoria por personas de 20 a 30 afios (71.2%).
Apenas un 3.9% son mayores de 40 afios. Este resultado guarda relacién con la proporcion de
personas que mas usa las plataformas digitales, siendo en su mayoria de la Generacion Z (15
a 24 anos) y Millenials (25 a 34 afos a la fecha.) Esto concuerda con el estudio de Arellano

donde arroja resultados similares en los rangos de edades de la marca Walon.
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3.1.1.2.2. Uso de plataformas digitales y frecuencia

Frecuencia de uso de plataformas digitales

B Nouso B de2hrs.xsem [l 2h-4hxsem B 4h-5hxsem B ~6hxsem

Facebook 2% 14% | 11%

Instagram 15% 0% 17% 44% 24%

Paginas Web [y ler 57% 24%

Youtube 7% 5% 5% 59% 25%

Figura 13. ;Qué plataformas digitales utiliza y con qué frecuencia usa cada una de ellas?

Fuente: Elaboracion propia.

La plataforma utilizada por los encuestados con mayor nimero de horas por semana
es Facebook, dado que un 40% de ellos lo utiliza con frecuencia mayor a 6 horas x semana.
Esto puede deberse a que Facebook sigue predominando como red social utilizada pese a que
es sabido que Instagram esta cobrando territorio en el entorno digital y como red social.
Segun estos resultados, se podria decir que Instagram ain no supera a Facebook en cuanto a
frecuencia de uso en el caso de los encuestados. En esta encuesta, la herramienta menos
utilizada es Instagram. En el caso de Youtube, la plataforma mas utilizada, al menos 84% de
los encuestados la utiliza mas de 4 horas a la semana. Esto puede deberse a la tendencia en
creacion de contenido en cantidad y calidad de usuarios o influencers. Ademas, hoy en dia se
pueden ver resimenes de noticias y deportivos, tips, tutoriales, etc. En el caso de la web, mas
del 81% de encuestados usan mas de 4 horas a la semana esta plataforma. Es por ello que se
puede decir que, a mayor presencia en las plataformas digitales, mayor sera la frecuencia y la

probabilidad de influencia en la intencion de compra de sus clientes.
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¢Como suele informarse de las promociones y/o

descuentos de las marcas deportivas?
No suelo informarme 11% 89%
Por su perfil de Instagram 63% 37%
Por su Fan Page de Facebook 77% 23% W si
Por su pagina web oficial 73% 27% W No
Por su canal de Youtube 22% 78%
Por anuncios y/o publicidad digital 49% 51%

Figura 14. ;Cémo suele informarse de las promociones y/o descuentos de las marcas deportivas?

Fuente: Elaboracion propia.

Segln un 77% de los encuestados, el principal medio por el cual los encuestados se
informan de las promociones y/o descuentos de las marcas deportivas es a través del fan page
de Facebook. Ademas, el 72% lo hace por su pagina web y un 63% por su perfil de
Instagram. Un 22% lo hace a través de Youtube y solo un 11% sefiala que no suele
informarse. Se puede observar que la plataforma mas recurrida por los usuarios es Facebook
(resultado similar al que se obtuvo en el focus group donde los asistentes opinaron que era la
red social de mayor uso y frecuencia). Los usuarios de las plataformas digitales utilizan
Facebook, en mayor medida, para averiguar sobre diferentes temas, pero cuando desean

profundizar y saber detalles, prefieren ingresar al sitio web de la marca.
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3.1.1.2.3. La informacion de las plataformas y el seguimiento de la marca.

Totalmente en

0.7%
desacuerdo

En desacuerdo 4.4%

Indiferente 10.9%

De acuerdo 52.7%

Totalmente de

31.3%
acuerdo

Figura 15. ;Qué tan de acuerdo estéa con la idea de que la informacién de marcas de articulos deportivos
disponible en plataformas digitales logra que usted siga a la marca?

Fuente: Elaboracion propia.

El 83% de los encuestados esta de acuerdo con que la informacién de articulos
deportivos, disponible en plataformas digitales, es lo suficientemente relevante para que los
usuarios sigan a la marca. Este resultado muestra la influencia que tienen las distintas
plataformas digitales para poder acercar una marca al pablico, esto cobra mayor relevancia en
el ambito cualitativo ya que se obtuvieron resultados similares en el focus group, donde los
participantes opinaron que lo visto en plataformas digitales de marcas de articulos deportivos
les parecia interesante y podia lograr que sigan a la marca. Esta situacion incrementa la
probabilidad de que un usuario se convierta en seguidor de la marca. Existe un 10% de
usuarios de plataformas digitales que se muestra indiferente con la informacién que percibe
de marcas de articulos deportivos ya que no esta siendo fidelizado por ese canal en particular.
Probablemente este tipo de usuario confie en otros canales de comunicacién tradicionales o
esté mas apegado a la experiencia y la informacion que le brinda la marca de manera

presencial o en el punto de venta.
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3.1.1.2.4. Influencia de las plataformas digitales de la marca Walon en la intencion

de compra.
[ | ggtsimzpégen B Endesacuerdo B Indiferente B Deacuerdo [ | ggt:CIT:&tg
Su Péagina -
Su pagina de
Facebook HH 12% 58% 25%
Su perfil de ol

Figura 16. Considera que Walon influye en la intencion de compra gracias a:

Fuente: Elaboracion propia.

Los resultados son similares para las tres plataformas. En el caso de la pagina Web, el

27% esta totalmente de acuerdo y el 55% de acuerdo, en el caso de la pagina de Facebook, el

25% esta totalmente de acuerdo y el 58% esta de acuerdo. Y en el caso del perfil de

Instagram, el 30% esta totalmente de acuerdo y el 47% de acuerdo. A través de los

resultados obtenidos se puede apreciar que las plataformas digitales de la marca Walon en su

mayoria influyen en

la intencidn de compra de sus clientes y que al tener presencia en el

mundo digital les ofrece mayor alcance y comunicacion para con sus clientes, esto con la

finalidad de influenciar en su intencién de compra y de atraer nuevos clientes y fidelizarlos.
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3.1.1.2.5. Contenidos de la pagina web de Walon.

Stock de productos 65% 35%

Promociones y

descuentos 76% 24%

Patrocinios  BEzS 91%
Cotizador de productos 59% 41%

Chatenlinea 199 81%

isi iNO

Figura 17. En cuanto a la pagina web de Walon, ¢qué contenidos cree que influyen principalmente en la
intencién de compra?

Fuente: Elaboracion propia.

Los contenidos de la pagina web que mas influyen en la intencion de compra de los
encuestados son: “promociones y descuentos” en 76%, stock de productos en 65% y
cotizador de productos (59%). Se puede resaltar el uso de este tipo de contenidos que ofrece
la pagina web, los cuales son valorados por los usuarios e influyen en su intencion de compra

de la marca Walon.
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3.1.1.2.6. Contenidos del perfil de Instagram de Walon.

Historias 70%

Promociones 52% %

WVideosy GIF's 22% 78

Contenido de
Patrocinios

¥
5
g

22% 78%

Fotos de productos 66% 34%

Isi INO

Figura 18. En cuanto al perfil de Instagram de Walon, ;qué contenidos cree que influyen principalmente en la
intencién de compra?

Fuente: Elaboracion propia.

Los contenidos del perfil de Instagram que mas influyen en la intencién de compra de
los encuestados son: historias (70%), fotos de productos (66%) y promociones (52%). Las
Instagram stories han cobrado fuerza en los ultimos afios y se han convertido en el formato
preferido para generar contenido y llegar al publico objetivo de manera innovadora (Verdejo,
2020). Las fotos de los productos son importantes para los usuarios ya que con estas pueden
apreciarlos y ver sus detalles. Muchas veces, el usuario visualiza en Instagram el producto
para luego ir a la tienda a comprarlo, es por ello, la importancia de las fotos. El usuario iria a
la tienda con muchas expectativas sobre el producto que ve a través de la pagina de

Instagram.
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3.1.1.2.7. Contenidos del perfil de Facebook de Walon.

Promociones 849% 16%

Transmisiones en vivo 295, 71%

Concursos 57% 4334

Contenido de
patrocinios

g

Fotos de productos 63% 37%

Bsi INO

Figura 19. En cuanto a la pagina de Facebook de Walon, ¢qué contenidos cree que influyen principalmente en
la intencion de compra?

Fuente: Elaboracion propia.

Los contenidos de la pagina de Facebook que mas influyen en la intencién de compra
de los encuestados son: promociones en 84%, fotos de productos (63%) y concursos (57%).
Al igual que en el focus group realizado, se encontr6 que es muy frecuente hacer basquedas
sobre promociones en Facebook. Cabe resaltar que las marcas retail aprovechan este medio
para comunicar sus promociones semanalmente. También es relevante la importancia de los
concursos para poder atraer mas clientes y obtener data sobre ellos. Ademas, los contenidos

basados en concursos incrementan el engagement de la marca y le dan notoriedad.

3.1.2. Discusion

Esta investigacion tuvo como objetivo analizar la influencia de las herramientas de
inbound marketing en la intencion de compra de articulos deportivos de la marca Walon, en

Lima Metropolitana. Se tomaron en cuenta tanto antecedentes de las tesis nacionales como
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internacionales que fueron publicadas en los Gltimos afios, los articulos cientificos publicados
en revistas especializadas que tienen semejanzas con los temas tratados en la investigacion

realizada y el marco tedrico pertinente.

Segun Kotler (2016), existen dos tipos de objetivos previos a la creacion de
contenidos digitales, uno con influencia directa en las ventas y el otro con influencia en la
recordacion de la marca. En el caso del presente estudio, se entiende que Walon crea y
comparte contenido que cumple con ambos tipos de objetivos planteados por Kotler. La
proporcion del impacto del contenido sobre cada objetivo es relativa para efectos de este
estudio, ya que no se esta estudiando el contenido como tal, pero si las plataformas en las que
se comparte el mismo. El éxito o fracaso de cierto contenido en el publico objetivo dependera
de un correcto cumplimiento de los pasos para la creacion de contenidos que nos menciona

Kotler en la parte de Marketing de Contenidos.

En el concepto de omnicanalidad de Kotler (2016), los canales o medios que se elijan
son importantes para complementar y enriquecer toda la experiencia de compra de los
clientes. La eleccién del canal dependera del tipo de contenido y la relacion del cliente con su
uso, si un cliente usa determinado canal para cierto tipo de contenido o en determinadas
circunstancias la empresa debe evaluar la combinacion ideal y definir qué contenido se

comunica por qué tipo de canal.

Asimismo, la presente investigacion mostrd, por medio de la aplicacion de las
encuestas realizadas, que el (26.8%) de los encuestados esta totalmente de acuerdo, mientras
que el (54.5%) de los encuestados esta de acuerdo, con que la pagina web de la empresa de
articulos deportivos Walon influye en su intencion de compra, ademés pudimos notar que los
contenidos que mas les atraian a través de esta herramienta (pagina web) eran las

promociones y descuentos con un (76%), el stock de productos de la marca con un (65%) y el
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cotizador de productos con un (59%). Resultados similares se mostraron en el focus group
realizado, donde también se mostr6 un alto interés por la pagina web en cuanto a plataformas
digitales, donde los participantes buscaban informacion sobre marcas, articulos deportivos y
la preferian (pagina web) cuando querian informacion mas especifica sobre la marca o algin
producto en particular. Analizando estos resultados, podemos decir que el contenido que se
visualiza en la web y el contar con esta plataforma digital como medio para compartir
contenido, esté teniendo acogida y cumpliendo con las expectativas de la mayoria de los
encuestados en cuanto a qué informacion se encuentra en la pagina web. El tipo de
informacion que busca un cliente en un medio digital u otro puede diferir debido a la
naturaleza del mismo canal segun los resultados de este estudio, por ejemplo, la pagina web
suele ser vista para profundizar y otros medios como las redes sociales pueden ser utilizadas

para una primera vista del producto o estimulo de la marca hacia el consumidor.
Pagina web:

En la presente investigacion, se analizaron diversas dimensiones como la pagina web,
la cual también fue considerada por otras investigaciones como la tesis de Timo Ollila
(2012), en donde el analisis mostrd que el uso de la pagina web, incrementa la rentabilidad de
las empresas mediante el ahorro en costos que se generan gracias a la digitalizacion de ciertos
procesos, que son mas costosos en el marketing tradicional. Cabe resaltar, que a través de
links compartidos o generados en otras plataformas digitales, se facilita el ingreso e
incrementa el trafico de la pagina web oficial de la empresa. El trafico también se puede ver
incrementado gracias el buen posicionamiento, pagado o no pagado, de los principales
motores de busqueda en internet ya que uno de los principales hallazgos de los analisis
realizados en la tesis referencial, la mayoria de las personas prefieren realizar sus basquedas y

recabar informacion sobre lo que desean conocer o adquirir antes de ir a la tienda fisica o
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realizar la compra ademas de aumentar la interaccion de la marca con los clientes y

estimularlos a través del contenido mostrado en las paginas web.
Instagram:

Respecto a la pagina de Instagram, de acuerdo al articulo de investigacion cientifica
sobre marcas deportivas elaborado por Fondevila y Bernal (2018), donde a través de sus
resultados nos muestra que Instagram no solo es una plataforma que ofrece fotos, imagenes e
informacion banal, sino que a través de esta red social se puede atraer efectivamente a mas
personas hacia contenido de la marca logrando asi diversificar la estrategia de comunicacion
de la marca. Ademas de llamar la atencion del pablico objetivo, se puede también llamar la

atencion de personas que tal vez no sean afines con la marca o el deporte.

Segun Ramos (2015), toda empresa puede utilizar Instagram como herramienta de
marketing pero hay determinados rubros de negocio para los cuales ésta herramienta es ideal
y efectiva como lo son los sectores de turismo, disefio, creacion artistica y, para efectos del

presente estudio, moda.

Segun Ramos (2015), el mostrar fotos de productos y el uso de los mismos, es un
excelente punto de partida para promocionar la marca. Esto se hace evidencia ya que, como
se menciond anteriormente en los resultados, uno de los atributos méas valorados por los

encuestados es el de las fotos de productos.

Segun Loépez (2018), las Historias o Stories de Instagram, naturalmente tienen mayor
visibilidad que los posts de fotografias o videos en tal plataforma. Esta situacion o enunciado
cobra mayor relevancia y se hace evidente por los resultados encontrados en nuestro estudio,
ya que el atributo mas influyente de Instagram fue el de las Historias con un 70% de

encuestados.
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Asimismo en la presente investigacion se mostré mediante la aplicacion del
instrumento cuantitativo, que el (29.6%) de los encuestados esta totalmente de acuerdo,
mientras que el (47%) de los encuestados esta de acuerdo en que la pagina de Instagram
influye en la intencidén de compra de los clientes de articulos deportivos de la marca Walon y
que su contenido era relevante para los clientes y visitantes de la pagina, ademas a través de
los resultados obtenidos, observamos que los contenidos mas influyentes para los clientes
eran las Historias con un (70%), las fotos de los productos con un (66%) y las promociones

con un (52%).
Fan page de Facebook:

Segun la tesis de Arce y Cuervo (2018), donde sus resultados muestran que el
Facebook es una herramienta que genera un alto nivel de interaccion entre la marca y sus
clientes o visitantes, que por medio de su naturaleza permite ofrecer contenido de todo tipo,
ademas de ser la red social con mayor preferencia para realizar la basqueda sobre marcas.
Ademas, segun la tesis de Perdomo C. (2014) Facebook es la red social favorita en cuanto a
buscar marcas o productos de interés para con los consumidores y les ofrece confianza en
cuanto a la marca, ademas cabe resaltar que la publicidad en redes sociales fue una gran
influencia a la hora de tomar una decision de compra. Estos resultados fueron similares a los
de nuestro presente trabajo de investigacion ya que el fan page de Facebook fue la
herramienta con mayor aceptacion por parte de los clientes de la marca Walon e influyé en la

intencion de compra de los mismos.

Segun Mejia (2017), para poder generar una venta a través de una estrategia de social
media y particularmente en Facebook, es necesario iniciar una conversacion positiva en tal
entorno; sobre todo en un entorno en donde el 56% de los comentarios o recomendaciones

sobre una marca influye directamente en la opinion sobre ella; también cuando el 49% de los
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consumidores de publicidad.

Mediante los resultados obtenidos en la presente investigacion, se mostro que el
(25.2%) de los encuestados estaba totalmente de acuerdo, mientras que el (58.4%) estaba de
acuerdo en que el fan page de Facebook influye en la intencion de compra de los clientes de
la marca de articulos deportivos Walon, donde los encuestados a través de sus respuestas nos
indicaron que los contenidos del fan page de Facebook mas relevantes para ellos eran las
promociones con un (84%), fotos de los productos con un (63%) y concursos con un (57%),
ademas a través del focus group pudimos notar que muchas veces los participantes estaban
navegando en Facebook y al ver las publicaciones, estados o fotos de sus amistades o
conocidos, les provocaba curiosidad y terminaban entrando en alguna de las plataformas de la

empresa de articulos deportivos Walon.

3.1.3. Conclusiones

La presente investigacion tuvo como objetivo general identificar la influencia de las
herramientas de inbound marketing en la intencion de compra de articulos deportivos de la
marca Walon. Para ello, se plantearon tres objetivos especificos: el primero es identificar la
influencia entre la pagina web de la empresa Walon y la intencion de compra de los clientes
de la empresa; el segundo es determinar la influencia entre el Facebook de la empresa Walon
y la intencién de compra de los clientes de la empresa; por ultimo, determinar la influencia
entre la pagina de Instagram de la empresa Walon y la intencion de compra de los clientes de
la empresa. Los objetivos se cumplieron aplicando una metodologia mixta, ya que se
realizaron entrevistas a profundidad a expertos en los temas de retail y herramientas de
inbound marketing, ademas de un focus group para conocer las preferencias y tendencias de
los clientes de la marca, ambas actividades del tipo cualitativo pero que sirvieron como

complemento para el instrumento de investigacion de tipo cuantitativo que fue la encuesta



70

realizada a la muestra de 385 personas.

Con respecto al primer objetivo, se han obtenido resultados de que existe una
influencia significativa entre la pagina web de la empresa Walon y la intencion de compra de
los clientes de la empresa, por tanto se puede concluir que a través de la pagina web se puede
influir en la intencion de compra de las personas que realizan sus busquedas de articulos
deportivos previos a ir a la tienda, ya sean clientes, seguidores de la marca o que ingresan a
través de enlaces o recomendacion por terceros. Ademas, se determind que los contenidos
que mas les atraia o influia a través de la pagina web en su intencion de compra eran las

promociones y descuentos y el stock de productos que manejan.

Con respecto al segundo objetivo, que buscaba determinar la influencia entre el
Facebook de la empresa Walon y la intencion de compra de los clientes de la empresa, se han
obtenido resultados de que existe una influencia significativa entre el Facebook de la empresa
Walon y la intencion de compra de los clientes de la empresa. Es por ello que podemos
afirmar que el Facebook es una herramienta importante para la empresa Walon ya que a
través de ella las personas indagan, recomiendan, hablan entre ellas sobre experiencias para
con la marca y también pueden revisar el contenido que ofrece la marca Walon. Ademas,
podemos concluir que los contenidos mas relevantes para las personas que entran a esta
plataforma digital eran las promociones, los concursos y las fotografias de los productos en

stock.

Por otro lado, el tercer objetivo fue determinar la influencia entre la pagina de
Instagram de la empresa Walon y la intencion de compra de los clientes de la empresa, se han
obtenido resultados de que existe una influencia importante entre la pagina de Instagram de la
empresa Walon y la intencion de compra de los clientes de la empresa. Las redes sociales

permiten que exista un contacto e interactividad a nivel mundial, Instagram se ha convertido
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en una red social que ha permitido una comunicacion diferente dentro del medio, es por ello
que podemos concluir que el Instagram de la empresa de articulos deportivos Walon posee
influencia sobre sus clientes ya que a través de esta ellos pueden revisar y compartir el
contenido de la marca, videos, gifs, patrocinios, fotos, entre otros y de esta manera poder
conocer mas sobre sus productos y la marca. Ademas, el contenido que mas influy6 en ellos

fueron las promociones, historias publicadas y las fotos de los productos.

Por altimo, en cuanto al objetivo general el cual fue identificar la influencia del uso de
las herramientas de inbound marketing en la intencion de compra de los clientes de articulos
deportivos de la empresa Walon, se concluye que debido a los resultados obtenidos se puede
precisar que el contenido ofrecido a través de las plataformas digitales de Walon es relevante
en su intencion de compra y que a través de las mismas, les ofrece valor al proporcionarles
informacion de los productos, informacién de la marca, promociones, campafias, entre otros,
ademas de ser de suma importancia para ellos en su decision de visitar una tienda fisica y
darles la posibilidad de comunicar sus experiencias por medio de las redes sociales. La
pagina web, Facebook e Instagram, aumenta mucho el interés por conocer mas sobre la marca
y sus productos, sus contenidos a través de herramientas inbound aumentan el interés de las
personas que visitan sus plataformas digitales ya sea a propdsito o de casualidad. De esta
manera no solo genera que los clientes de la empresa de articulos deportivos Walon visiten
las plataformas digitales y posteriormente las tiendas, sino que también de seguir la marcay

de recomendarla a su circulo de amigos o de contactos en redes sociales.

3.1.4. Recomendaciones

El tema de las herramientas de inbound marketing tiene mucho potencial para futuras
investigaciones debido a que este campo esta en constante innovacion y evolucion. Las

empresas estan en constante blusqueda por nuevas formas de comunicarse con sus clientes,
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con el objetivo de incrementar la satisfaccion de los clientes, incrementar la lealtad de marca,
aumentar la interactividad, entre otros objetivos. Es por ello que planteamos las siguientes

recomendaciones:

En primer lugar, se recomienda combinar el tema digital, en lo que se refiere a
contenidos adecuados y la asociacion con marcas fuertes, jugadores destacados de distintos
tipos de deportes, selecciones o equipos representativos, entre otros. Asimismo, es importante
saber escoger la herramienta adecuada para comunicarse con los clientes, dependiendo del

tipo de contenido, marca y tipo de cliente al que se quiere llegar.

En segundo lugar, recomendamos tener mas presencia en los e-sports, ya que es
innegable que este tipo de deportes han cobrado mucha fuerza en el mundo y el Perd no se
salva de esta tendencia, ya que tenemos equipos de basicamente todos los juegos
competitivos existentes en el mundo. Pero estar presente en las competencias mas
importantes de los diferentes juegos no es tarea exclusiva de los pro-gamers. A su vez, varias
marcas se han sumado a la tendencia con importantes intervenciones y la empresa de
articulos deportivos Walon es una de ellas, sin embargo, seria importante involucrarse con
mas juegos, en especial con los mas conocidos y adquiridos por el mercado peruano como
por ejemplo el juego de Fifa 2020 o el efootball pes 2020. De esta manera la marca podria
conseguir un mayor nimero de seguidores, mayor reconocimiento de marca y lealtad hacia la

misma.

También se recomienda implementar el e-commerce, ya que a través de él las
empresas pueden reducir costos, tener un mayor alcance de publico, ademas de generar
mayor participacion en la cartera de clientes, pues la mayoria de los usuarios investiga los
productos en Internet antes de buscarlos en la tienda fisica. Para asegurar el correcto

funcionamiento del e-commerce se recomienda alinear al equipo de logistica y de inventario
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para hacer eficiente el tema de la distribucién y surtido de los productos. Ademas, con el
objetivo de potenciar el uso de esta herramienta digital se recomienda lanzar promociones
exclusivas por este canal de venta; estas promociones serén viables en cuanto a rentabilidad,
ya que se estaria ampliando el margen de ganancia de los productos gracias a la gestion

dentro de una plataforma digital.

Finalmente se recomienda emplear el uso de influencers para la marca, ya que el costo
de emplearlos es menor que el de las camparfias publicitarias tradicionales, ademas puede
brindar retroalimentacion de manera inmediata, a través de los comentarios, historias, posts,
entre otros. También genera relaciones de largo plazo con los clientes y un aumento en la
fidelizacion de los mismos. Ademas, se puede utilizar la credibilidad de los influencers para
el beneficio de la marca. El criterio de eleccion de los influencers debe estar alineado con el
publico objetivo y tener una gran cantidad de seguidores en redes sociales y que tengan que
ver con temas deportivos, también se puede aprovechar el auspicio actual de los equipos de

fatbol para convertir a los jugadores mas representativos en influencers de la marca.
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Anexos
Recursos:

Tabla 9

Bienes
Bienes Precio S/
Materiales de oficina
usSB 40
Lapiceros 8
Papel A4 14
Folders 6
Cuaderno 18
Resaltador 5
Materiales para procesamiento de data
Excel 290
Total 381

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 10

Servicios
Servicios Precio S/
Servicio profesional
Asesoria externa 1000
Servicios de impresiones y otros
Servicios de impresiones y fotocopias 350
Empastado 80
Movilidad
Servicio de Taxi 300
Total 1730

Fuente: Elaboracion propia.
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Presupuesto:

Tabla 11

Presupuesto
Bienes Precio S/
Materiales de oficina 91
Materiales para procesamiento de data 290
Subtotal S/ 381
Servicios Precio S/
Servicio profesional 1000
Servicio de impresiones y otros 430
Movilidad 300
Subtotal S/ 1730
Total S/ 2111

Fuente: Elaboracion propia.
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iCual es la
influencia que
existe entre la
pagina web de
la empresa
Walon sobre la
intencion de
compra de los

clientes?

Identificar la
influencia entre la
pagina web de la
empresa Walon y
la intencion de
compra de los
clientes de la

empresa.

Existe una
influencia
significativa
positiva entre la
pagina web de la
empresa Walon y
la intencion de
compra de los

clientes.

Intencidn de

compra

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES METODOLOGIA
General General General Variable Disefio
independiente
¢Cudl es la Identificar la Las herramientas Investigacion
influencia del influencia del uso | de inbound Herramientas de | descriptiva transversal
uso de las de las marketing tienen | inbound no experimental
herramientas de | herramientas de una influencia marketing
inbound inbound significativa
. . - Poblacion

marketing en la | marketing en la positiva con
intencion de intencion de respecto de la
compra de los compra de los intencion compra Hombres y mujeres de
clientes de la clientes de de los clientes de lima metropolitana
empresa de articulos articulos entre las edades de 20
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deportivos empresa Walon. empresa Walon. plataformas digitales
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Especificos Especificos Especificas Variable

dependiente Muestra

385 personas
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Entrevistas a
profundidad, focus
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¢Cual es la
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el Facebook de
la empresa
Walon sobre la
intencion de
compra de los

clientes?

¢Cudl es la
influencia entre
el Instagram de
la empresa
Walon sobre la
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Determinar la
influencia entre el
Facebook de la
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compra de los
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perfil de
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Instagram de la
empresa Walon y
la intencion de
compra de los
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de encuestas.
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Entrevistas a expertos:
Entrevista 1

Entrevista a profundidad de expertos en el rubro de articulos deportivos:

¢, Cudl es su nombre y edad? ¢ Experiencia laboral?

Juan Pablo Samillan Aguilar, tiene 43 afios. Posee experiencia como Gerente
comercial de Walon del afio 2017-2018, gerente comercial Triathlon Sports del 2005-2007,

Marketing Manager de Adidas del 1997-2005.

¢ Cudl es su puesto y principales funciones? ¢ Con cuantos afios de experiencia

cuenta?

Actualmente, trabaja en Samitex con diferentes marcas como Jhon Holden que ahora
ualtimo estuvo involucrado en la camparia para vestir a la seleccion. Pero siempre ha estado
vinculado y conoce del tema de ropa deportiva como de las empresas en que ha laborado.
Tiene mas de 15 afios de experiencia con marcas importantes como Adidas, Triathlon, Fila,
entre otras. En ellas ha cumplido principalmente roles de ventas como establecer los Planes
anuales de ventas y de Marketing, plantear estrategias a nivel de retail para incrementar las
ventas, liderar la negociacion con las marcas para ganar la distribucion exclusiva en Perd,

como por ejemplo con la marca FILA y Marathon.

En su experiencia en el rubro, ¢considera que el mercado de articulos deportivos

en Peru es atractivo?

De acuerdo a su experiencia, el mercado de articulos deportivos en Pert es muy
atractivo, ya que demograficamente Peru posee un indice de juventud alto y sus
consumidores de articulos deportivos son jovenes, ademas hay una tendencia de moda hacia

lo deportivo, se utilizan mucho més ahora zapatillas, la ropa deportiva hoy en dia es mas



85

casual y se usa para el dia a dia, por ejemplo. También debido a la tendencia a usar de 2 a 3
pares de zapatillas, una para jugar fulbito, futbol en sintético, zapatillas para correr, entre

otras opciones.
¢,Cual es el perfil de los clientes de marcas deportivas?

Hombres y mujeres jovenes con la tendencia hacia el deporte, un poco més orientada
a hombres, pero auspicia a la seleccion de voley nacional en sus uniformes y balones de uso
oficial. EI consumidor es activo y se preocupa por vestir ropa comoda y de buenos modelos

no necesariamente para hacer deporte, sino que ya se ha vuelto una moda.

¢, Cudles cree que son los criterios més valorados por los consumidores al

momento de seleccionar sus productos?

Entre los criterios mas valorados se encuentran el precio y el disefio de los productos
deportivos, estos son su diferenciador para con otras marcas como Nike, Adidas, Puma, entre
otras. EI consumidor ya esta en la capacidad de saber la calidad y el precio que puede pagar
por cierta marca. Por ejemplo, en el caso de Umbro, esta sacando buenos modelos y con un
precio mas bajo que las Grandes marcas. Under Armour también esta ganando espacio en el

mercado y esté creciendo a velocidad pese a no ser una marca tan conocida aqui en Peru.

¢ Como ha evolucionado la marca en el tiempo con respecto al avance de las

tecnologias de la informacidn como el internet, redes sociales, entre otras?

Si han evolucionado favorablemente, pero a un ritmo mas lento que el resto de
Latinoamérica, en otros paises hay mucho maés desarrollo tecnolégico no solo para el tema
del internet sino también que la tecnologia llega a verse reflejado en el producto final.
Evidentemente, se llegara pronto a tener unas ventas a travées de herramientas virtuales del 50

% sobre la facturacion total si continla esta tendencia. Ahora se puede tener mas informacion
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del publico objetivo y se puede medir mucho mejor los resultados en las redes sociales con la

segmentacion, por ejemplo.

¢ Qué herramientas de inbound marketing usan actualmente en la empresa? por
ejemplo: Herramientas para mejorar el SEO de su web (SEMrush), gestionar redes
sociales (Facebook, Instagram), crear de contenido, conseguir leads (Google Ads), etc.

¢ Cudl(es) se usan en mayor proporcion? ¢Por qué?

Actualmente se usan herramientas como Facebook, Instagram, YouTube para las
transmisiones de véley en vivo, Facebook también para transmisiones en tiempo real que
tienen buenos resultados, estas herramientas han influenciado mucho para exponer mas la
marca y han dinamizado mucho el trabajo de las mismas. El Instagram creeria que es la
mayor tendencia ahora en el rubro donde ya se vende algo mas que el producto, sin
mencionar inclusive precios y se ven solo fotos de estilo de vida que va de acuerdo con la

marca.

¢ Coémo se ve afectado el mercado de articulos deportivos por las herramientas de

inbound marketing?

Las paginas de las marcas, Facebook, Instagram, entre otras, aumenta mucho el
interés por conocer mas sobre la marca y sus productos. El contenido de la publicidad a
través de herramientas inbound aumenta el interes de las personas que visitan ya sea a

propdsito o de casualidad sus plataformas.

¢ Como afectan estas herramientas de inbound marketing a las empresas de

articulos deportivos?

El contenido que se ofrece a través de las herramientas de inbound marketing

influencia en mayor medida que las simples publicaciones. También fomentan la creacion de
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colecciones, como conjuntos entre zapatillas, canilleras, chimpunes, pelotas, entre otras. Por
ejemplo, la creacion de la linea Pichanga en Walon o en Adidas que se saco la linea predator
y la gente busca esos productos, también por qué los usan los lideres como Messi y Cristiano
Ronaldo. En su experiencia, ha tenidos mejores resultados cuando se apel6 a este tipo de

contenido, que esté relacionado a algo mas que a lo que la gente sigue y es ideal apalancarse

de eso para tener mayor visibilidad.

¢ Qué factores cree que influyen directamente en la intencién de compra a través

de las herramientas de inbound marketing que se emplean?

Entre los factores de mayor influencia se encuentra el contenido de lo que quieren
comunicar y la forma en la que haces llegar el mensaje y de esa manera viralizar y aumentar
el interés y estos a través de las distintas plataformas digitales conocidas. Apelar a un buen
mensaje y que genere emociones es lo que mas ha pegado, ahora con la seleccion que fue al
mundial y llegé al final de la copa américa muchas marcas han aprovechado la coyuntura

para potenciar su comunicacion.

En su experiencia en la empresa, ¢a qué factores cree que se debe la poca o

mucha afluencia de publico a las tiendas retail?

En su mayoria se debe a la fidelizacion del cliente, ya que el consumidor trata de

repetir las marcas, dependiendo de la experiencia con el producto y su precio.

En su experiencia en la empresa, ¢qué acciones sugeriria hacer en el entorno

digital para incrementar la afluencia del publico a las tiendas retail?

Combinar el tema digital, en lo que se refiere a contenidos adecuados y la asociacion
con marcas fuertes, selecciones o equipos representativos. EI e-commerce es basico también,

Marathon por ejemplo tiene la mayor tienda online en la que llega a facturar el 10% aprox. de
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su facturacion total. En el caso particular de Walon, el tema del margen de ganancia que
manejan no permite que puedan entrar facilmente a tiendas por departamento o grandes
centros comerciales, es por eso que cuentan con tienda propia; en ese caso seria mejor hacer

foco en otros canales.
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Entrevista 2
Entrevista a profundidad de expertos en el rubro de articulos deportivos:
¢ Cudl es su nombre y edad? ¢ Cudl es su Experiencia laboral en el rubro?

Vanessa Fuentes , 31 afios. Ahora se desempefia como Especialista de Marketing en
ASICS, antes trabajo como Product Manager Digital en Ripley y en KS Depor se desempefid

como Marketing Manager.

En su experiencia, ¢cree usted que se ha incrementado el uso de herramientas de

inbound marketing en el Peru?

Desde luego que se han aumentado el uso de las herramientas de inbound marketing,
debido a los niveles de competitividad actuales, ademas del mayor acceso a internet y el
constante uso de las redes sociales tales como Facebook, Instagram, paginas web,entre otras.
Hay muchas marcas que se han sumado a digital y otras que estan cobrando fuerza para
unirse. En el caso de ADIDAS, ellos tienen su e commerce hace mas de 8 afios y es uno de
los més visitados en Peru; también participan de las principales ferias de comercio
electrénico lo que suma bastante a su volumen de ventas. Actualmente en ASICS, nos
manejamos por medio de otros canales y junto a otras marcas relacionadas, tenemos

presencia en Linio, Triathlon y Platanitos.

¢ Cree usted que las herramientas de inbound marketing han logrado aumentar

el interés y conocimiento de marcas de articulos deportivos en el Pera?

Efectivamente han logrado aumentarlo ya que la mayoria de personas actualmente
estan pendiente del internet, las redes y smartphones, pero por otro lado esto se logra siempre

y cuando se maneje de forma adecuada y segun los objetivos de la empresa.

¢ Considera que es mas productivo invertir en el uso de herramientas de inbound
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marketing, méas que en publicidad tradicional?

En general, estar en digital siempre tiene un costo mas reducido que la publicidad
tradicional, nosotros por la segmentacién hemos tenido buenos resultados por medios
digitales. La segmentacion es muy importante, por ejemplo, en Facebook e Instagram
manejamos una linea de comunicacion fresca y que esté relacionada netamente al estilo de
vida. En el mercado de articulos deportivos local, si bien a través de los medios tradicionales
tales como la television se pueden llegar a un nimero de personas mayor, la tendencia es a lo
digital y al mayor uso de herramientas de inbound marketing ya que son muy usadas

actualmente en el mercado peruano y ademas es mucho menos costosas.

¢,Cuales objetivos cree que se alcanzan con el uso de las herramientas de inbound
marketing enfocados en el mercado de articulos deportivos?
Se alcanzaria un acercamiento a los clientes, una reputacién de marca, a su vez una presencia
de marca en el mundo digital y también una integracion con respecto de los demés medios de
comunicacion de las empresas de articulos deportivos. Otro punto importante es que se podra
siempre recolectar informacion y datos para poder medirlos y revisar si los objetivos de
marketing se estan alcanzando. Estar en digital, nos da la posibilidad de modificar una

estrategia en corto tiempo y darle el giro que la empresa necesita.
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Guia de pautas - Focus Group
Introduccion y presentacion
Estimadas, buenos dias/ tardes/ noches.

En primer lugar, queremos agradecerles por aceptar participar en esta reunion,
nosotros somos José Martin Guzméan Machuca y Daniel Garay lllanes de la carrera de
marketing de la USIL. Actualmente, nos encontramos realizando una tesis de investigacion y
es por ello, la finalidad de este focus. Queremos conocer sobre las distintas herramientas de
inbound marketing que utilizan y su relacion con la intencion de compra de articulos
deportivos. ;Qué les parece si empezamos con una breve presentacion personal? Empecemos

con una voluntaria y sigamos avanzando hacia la derecha. Nombres y apellidos, Edad.
Marcas deportivas en general

1. ¢En qué ocasiones usan ropa o accesorios deportivos? (Ropa casual del dia a

dia, para hacer deporte, los fines de semana)

2. ¢Qué marcas de ropa y articulos deportivos conocen? ;Cual es su marca

favorita? ¢Es la que compran usualmente?
3. ¢Qué marca es la que compra usualmente?
Uso de redes sociales y canal digital

4. ¢Cuales medios digitales utiliza con frecuencia y para qué actividades
principalmente? (Investigacion, comprar online, revisar redes, correos, trabajo, buscar info.,

ocio en general, chat).

5. ¢Cual es la plataforma digital que maés utilizan para buscar o conocer sobre

articulos deportivos? ¢Por qué dispositivo accede para realizar tales actividades?
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6. ¢ Cuénto tiempo toman aproximadamente para revisar sus redes sociales?

7. ¢QuE tipo de contenido revisa en Facebook? ¢ Qué tipo en Instagram?

8. ¢Qué tipo de contenido revisa principalmente en la web?

9. ¢Qué tan frecuente se le presentan anuncios publicitarios en medios digitales?

10.  Cuando ven publicidad en medios digitales, ¢Qué tan probable es que le

interese el anuncio?

11.  Siles interesa el anuncio, ¢Qué accion toma generalmente? (ir a la tienda,

buscar mas informacion, hacer click, compartir, lo guarda para més tarde).
Héabitos de compra

12.  ¢Antes de hacer alguna compra en tienda, hace una blisqueda previa para estar

informado?

13.  ¢Con qué frecuencia investiga antes de hacer alguna compra en una tienda?

¢Por qué medio realiza la basqueda?

14.  ¢Qué es lo que principalmente busca antes de hacer alguna compra? (Precio,

calidad, otras referencias, puntos de venta, ofertas, etc.)
Marcas deportivas y medios digitales

15.  ¢Que plataformas digitales usa principalmente para buscar contenido sobre

marcas de ropa deportiva?
16.  ¢A qué marcas sigue principalmente en redes sociales?
17.  ¢Que marcas busca principalmente via web?

18.  ¢Con qué frecuencia ve publicidad digital de ropa y articulos deportivos?
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19.  ¢Enqué canales digitales ve mas publicidad de marcas de ropa y articulos

deportivos?
20.  ¢Qué contenido es el que mas le atrae en redes sociales?
La marca Walon
21.  ¢Qué opinan acerca de la marca de articulos deportivos Walon?

22.  ¢Hacomprado algun articulo de la marca en los Gltimos 6 meses? ;Qué

articulo(s)?
23.  ¢Como considera el articulo en general?
La intencion de compra a base de contenido digital de la marca Walon

24.  ¢Havisto ultimamente contenido en medios digitales de la marca Walon? ;De

qué tipo? Publicidad, posts, contenido en general

25.  ¢Considerd relevante el contenido y la informacién que vio en medios

digitales?

26.  ¢Luego que vieron el contenido de la marca, se acercaron a alguna tienda?

¢Cree que el contenido tuvo relacion con que se haya acercado a la tienda?

27.  ¢Qué les gustaria encontrar en la red social de la marca de articulos deportivos

Walon? (Facebook, Instagram)
28.  ¢Qué les gustaria encontrar en el la pagina web de Walon?

29.  ¢Qué cambiarias de las distintas plataformas digitales como Facebook,

Instagram o la pagina web de la marca Walon?

30.  ¢Tendrian la intencion de visitar las tiendas de articulos deportivos basandose

en la informacion ofrecida en las plataformas digitales, tales como Facebook, Instagram o la
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pagina web de la marca Walon? ¢Por qué?

31.  ¢Tendrian la intencion de comprar articulos deportivos basandose en la
informacion y contenido que ofrece el Facebook, Instagram o web de la marca Walon? ;Por

que?

32.  ¢Cuél crees que es la principal razon que influye en la decision de compra al

ver informacion en plataformas digitales de la marca Walon?

33.  Por ultimo, ¢{Recomendaria visitar las distintas herramientas digitales de la

marca de articulos deportivos Walon a sus amigos? ¢Por que?
Despedida y agradecimiento

Estimadas, Agradecemos mucho su participacion y por la calidad de respuestas que se

obtuvieron.



95

Transcripcién del Focus Group
Marcas deportivas en general

En este primer tema que se toco durante el focus group pudimos conocer las
preferencias de las personas por marcas como Nike, Adidas, Reebok, Walon, entre otras y

que no solamente compraban ropa deportiva con el objetivo de practicar algin deporte.
Uso de redes sociales y el canal digital

Las plataformas digitales que méas usan son el Facebook, Instagram y la web, ademés
las usaban para realizar sus busquedas sobre articulos deportivos y en promedio pasaban
entre 1 a 2 horas al dia en ellas. La mayoria de los asistentes al focus group le agrada ver
videos en Facebook, historias de amistades en Instagram y usaba la web en su mayoria para

informarse sobre temas laborales, estudios, entre otros.
Habitos de compra

Aparece con frecuencia el uso de las plataformas digitales para hacer una bldsqueda
sobre los articulos deportivos previo a ir a la tienda y creen que la publicidad es invasiva.
Estan dispuestos a caminar mas distancia por una tienda siempre y cuando el precio de un

articulo les parezca comodo y el articulo sea de su agrado.
Marcas deportivas y medios digitales

La mayoria de los participantes usaba la web para buscar informacion de articulos
deportivos, el resto usa el Facebook y el Instagram. La totalidad de los participantes aseguro
seguir a la marca de la cual buscan informacion y entre las marcas que siguen se encontraba
Walon, Puma, Adidas, Nike, Umbro y Reebok. También respondieron que el contenido que

mas le atraia a través de las redes sociales son las ofertas.
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La marca Walon

La ropa genérica no necesariamente requiere buen disefio, por lo que Walon podria
ser la marca elegida para este tipo de producto ya que no tiene muy buen disefio segun la
mayoria de las personas asistentes al focus group, sin embargo, les parece que tiene una
buena relacién calidad precio y durabilidad. Se entiende que para la mayoria de asistentes al
focus group, ya tienen una idea de lo que esperan de una marca como Walon, son conscientes
que hay marcas mejores pero el precio con el que compite Walon es coherente con el

beneficio esperado.
La intencion de compra en base al contenido digital de la marca Walon

Piensan que las plataformas digitales son adecuadas para las cosas que quieren buscar
0 ver, pero que si le agregarian méas ofertas y comunicar las distintas promociones que se
realicen en sus tiendas. También creen que los contenidos mostrados en las distintas
plataformas digitales de la marca Walon son importantes para poder tomar la decision de ir a
la tienda y tomar la decisién de comprar algun articulo deportivo. Ademas, no tendrian
ningun inconveniente en recomendar y compartir los links de las paginas web de la marca

Walon o los contenidos de la marca mostrados en Facebook a sus amistades y conocidos.
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Senor: Ascension Tomas, Alcala Martinez

Presente:

De mi mayor consideracion:

Me dirijo a usted para saludarle y, a la vez comunicarle que vengo
desarrollando la tesis titulada:

Influencia de las herramientas de inbound marketing en la intencion de
compra de la empresa de articulos deportivos Walon.

Por tal motivo, solicito su valiosa opinion (juicio de persona experta)
respecto del instrumento de investigacion.

Para mayor informacién, adjunto:

1. Formato de validacion para expertos.
2. Encuesta para clientes de articulos deportivos Walon.
3. Matriz de consistencia

Agradezco por anticipado la atencion que se sirva dar al

presente,

Atentamente,

José Martin, Guzman Machuca Daniel Francisco, Garay Yllanes
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UNIVERSIDAD SAN IGNACIO DE LOYOLA
Formato para juicio de expertos del instrumento de investigacion
1. Datosgenerales:

1.1. Apellidos y nombres: Ascension Tomas, Alcala Martinez

1.2 D.N.I: 08834054 Teléfono: 999850622

1.3 Resefia del experto:

Dr. En Economia, maestro en finanzas, asesor de tesis y docente de investigacion en PUC, USMP y USIL.

1.4 Nombre del instrumento: Encuesta para clientes de la empresa de articulos deportivos Walon

1.5 Titulo de la tesis:

Influencia de las herramientas de inbound marketing en la intencion de compra de la empresa de
articulos deportives Walon.

2. Aspectos de validacion:

Marcar una sola opcion por cada fila

Indicadores

Criterios

Deficiente
0-20%

Regular
21-40%

Buena
41-60%

Muy
buena
61-80%

Excelente
81-100%

Claridad

Esta formulada con
lenguaje apropiado.

Objetividad

Esta expresado en
conductas observables.

Actualidad

Esta adecuado al avance
de la cienciay
tecnologia.

Organizacion

Existe una asociacion
légica entre variables e
indicadores.

Suficiencia

Comprende los aspectos
en cantidad y calidad

Intencionalidad

Adecuado para valorar
aspectos de las
estrategias.

Consistencia

Establece una relacion
pertinente entre la
formulacion del
problema, los objetivos y
la hipotesis.

Pertinencia

El instrumento es
adecuado para el
proposito de la
investigacion.

3. Promedio de valoracion: 72

4. Recomendaciones: Agregar opcién Totalmente en desacuerdo y explicar el termino
agregar valor.



Preguntas

Sugerencias de mejora
(Sélo de corresponder)

Calificacién
{Del 1 al 5)

1. ¢Utiliza alguna plataforma
digital?

2. éQué marcas de articulos y
ropa deportiva conoce?

3. ¢En los Gltimos 6 meses, éha
adquirido articulos
deportivos o ropa deportiva
de la marca Walon?

4, éCon qué frecuencia visita
las plataformas digitales de
las siguientes marcas de
articulos y ropa deportiva?

5. ¢Qué plataformas digitales
utiliza y con qué frecuencia
usa cada una de ellas?

6. éComo suele informarse de
las promaciones y/o
descuentos de las marcas
deportivas?

7. éCon qué frecuencia se
siente satisfecho con el
contenido que encuentra en
plataformas digitales de
marcas de articulos y ropa
deportiva?

8. ¢En cuanto a plataformas
digitales de marcas de
articulos y ropa deportiva,
que tipos de contenido ha
visto en los Gltimos 6 meses?

9. Considerando los siguientes
atributos de las plataformas
digitales de marcas de
articulos deportivos, sefiale
el orden de importancia de
cada uno segun su opinién

10.¢Qué tan de acuerdo esta
con la siguiente frase: “La
informacién de marcas de
articulos departivos
disponible en plataformas
digitales me motiva a seguir
la marca”.

Agregar opcion totalmente en
desacuerdo.

5

99
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1 18

12.

13.

14.

15.

16.

1Z:

18.

¢Cudles serian los motivos
por los que no volveria a
visitar una plataforma digital
de articulos y ropa
deportiva?

éCon que frecuencia el
contenido de las plataformas
digitales que maneja la
marca Walon, influye en su
decision de visitar una tienda
de articulos deportivos de la
misma marca?

JQué atributos de las
plataformas digitales de la
marca Walon cree que
influyen en su intencion de
compra de algtn articulo de
la misma marca?

éRespecto a su respuesta
anterior, ¢Como calificaria la
influencia de cada uno de
estos atributos en su
intencion de compra?

éQué tan de acuerdo esta
con la idea de que la marca
Walon brinda contenido
digital relevante que influye
directamente en la compra
de articulos y ropa
deportiva?

éQué tan de acuerdo esta
con la idea de que la marca
de articulos deportivos
Walon agrega valor al cliente
mediante plataformas
digitales?

¢Qué tan de acuerdo esta
con las siguientes frases que
se presentan a
continuacién?

¢En cuanto a la pagina web
oficial de Walon, dqué
contenidos cree que influyen
principalmente en la
intencion de compra?

Indicar que 1 es el de menor
influencia y 5 de mayor
influencia.

Agregar opcidn totalmente en

desacuerdo.

Explicar que quiere decir agrega
valor.
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19.4En cuanto al perfil de
Instagram de Walon, ¢Qué
contenidos cree que influyen
principalmente  en la
intencion de compra?

20.¢En cuanto a la pdgina de
Facebook, ¢Qué contenidos
cree que influyen
principalmente en la
intencion de compra?

Firmadel experto
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Sefior: Braggi Alfredo Bamberguer Vargas

Presente:

De mi mayor consideracion:

Me dirijo a usted para saludarle y, a la vez comunicarle que vengo
desarrollando la tesis titulada:

influencia de las herramientas de inbound marketing en la intencion de
compra de la empresa de articulos deportivos Walon.

Por tal motivo, solicito su valiosa opinion (juicio de persona experta)
respecto del instrumento de investigacion.

Para mayor informacion, adjunto:

1. Formato de validacion para expertos.
2. Encuesta para clientes de articulos deportivos Walon.
3. Matriz de consistencia

Agradezco por anticipado la atencion que se sirva dar al

presente,

Atentamente,

José Martin, Guzman Machuca Daniel Francisco, Garay Yllanes
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Formato para juicio de expertos del instrumento de investigacion
1. Datos generales:

1.1. Apellidos y nombres: Braggi Alfredo Bamberguer Vargas

1.2 D.N.I: 09304515 Teléfono: 996120626

1.3 Resena del experto:

Dr. en contabilidad y finanzas, gerente global de Finance Consulting. Especialista en marketing financiero.

1.4 Nombre del instrumento: Encuesta para clientes de la empresa de articulos deportivos Walon
1.5 Titulo de la tesis:

Influencia de las herramientas de inbound marketing en la intencién de compra de la empresa de
articulos deportivos Walon.

2. Aspectos de validacion:
Marcar una sola opcion por cada fila

Indicadores Criterios Deficiente Regular Buena Muy Excelente
0-20% 21-40% 41-60% buena 81-100%
61-80%

Claridad Esta formulada con X
lenguaje apropiado.

Objetividad Esta expresado en X
conductas observables.

Actualidad Esta adecuado ai avance X
de la ciencia y
tecnologia.

Organizacion Existe una asociacion X
logica entre variables e
indicadores.

Suficiencia Comprende los aspectos X
en cantidad y calidad

Intencionalidad Adecuado para valorar X
aspectos de las
estrategias.

Consistencia Establece una relacion X
pertinente entre la
formulacion del
problema, los objetivos y
la hipdtesis.

Pertinencia El instrumento es X
adecuado para el
proposito de la
investigacion.

3. Promedio de valoracién: 77

4. Recomendaciones: Cambiar los niveles de importancia en las preguntas 9y 14 para
mayor atencién de parte del encuestado.




Preguntas

Sugerencias de mejora
(Sélo de corresponder)

Calificacion
(Del1al5)

¢Utiliza alguna plataforma
digital?

. ¢Qué marcas de articulos y
ropa deportiva conoce?

¢En los ultimos 6 meses, éha
adquirido articulos
deportivos o ropa deportiva
de la marca Walon?

¢Con qué frecuencia visita
las plataformas digitales de
las siguientes marcas de
articulos y ropa deportiva?
¢Qué plataformas digitales
utiliza y con qué frecuencia
usa cada una de ellas?
¢Como suele informarse de
las promociones y/o
descuentos de las marcas
deportivas?

. ¢Con qué frecuencia se
siente satisfecho con el
contenido que encuentra en
plataformas digitales de
marcas de articulos y ropa
deportiva?

¢En cuanto a plataformas
digitales de marcas de
articulos y ropa deportiva,
que tipos de contenido ha
visto en los ultimos 6 meses?

. Considerando los siguientes

atributos de las plataformas
digitales de marcas de
articulos deportivos, sefiale
el orden de importancia de
cada uno segun su opinién
.éQué tan de acuerdo estd
con la siguiente frase: “La
informacion de marcas de
articulos deportivos
disponible en plataformas
digitales me motiva a seguir
la marca”.

Cambiar los niveles de
importancia con respecto de la
pregunta 14

5

5
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11.

12.

13.

14.

15.

16.

17

18.

éCudles serian los motivos
por los que no volveria a
visitar una plataforma digital
de articulos y ropa
deportiva?

éCon que frecuencia el
contenido de las plataformas
digitales que maneja la
marca Walon, influye en su
decision de visitar una tienda
de articulos deportivos de la
misma marca?

¢Qué atributos de las
plataformas digitales de la
marca Walon cree que
influyen en su intencion de
compra de algln articulo de
la misma marca?

¢Respecto a su respuesta
anterior, ¢Como calificaria la
influencia de cada uno de
estos atributos en su
intencién de compra?

éQué tan de acuerdo esta
con la idea de que la marca
Walon brinda contenido
digital relevante que influye
directamente en la compra
de articulos y ropa
deportiva?

¢Qué tan de acuerdo esta
con la idea de que la marca
de articulos deportivos
Walon agrega valor al cliente
mediante plataformas
digitales?

éQué tan de acuerdo estd
con las siguientes frases que
se presentan a
continuacion?

¢En cuanto a la pagina web
oficial de Walon, dqué
contenidos cree que influyen
principalmente en la
intencién de compra?

Cambiar los niveles de
importancia con respecto de la
pregunta 9
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19.¢En cuanto al perfil de
Instagram de Walon, ¢Qué
contenidos cree que influyen
principalmente  en fa
intencion de compra?

20.¢En cuanto a la pégina de
Facebook, ¢Qué contenidos

cree que influyen
principalmente  en  la
intencion de compra?
Ve d
g dtr
[7/

;Fivrma del expertq/__,.f-«""f

s

106



107

Sefor: Carlos Miranda Sotomayor

Presente:

De mi mayor consideracion:

Me dirijo a usted para saludarle y, a la vez comunicarle que vengo
desarrollando la tesis titulada:

Influencia de las herramientas de inbound marketing en la intencion de
compra de la empresa de articulos deportivos Walon.

Por tal motivo, solicito su valiosa opinion (juicio de persona experta)
respecto del instrumento de investigacion.

Para mayor informacion, adjunto:

1. Formato de validacion para experios.
2. Encuesta para clientes de articulos deportivos Walon.
3. Matriz de consistencia

Agradezco por anticipado la atencion que se sirva dar al

presente,

Atentamente,

José Martin, Guzman Machuca - Daniel Francisco, Garay Yllanes
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UNIVERSIDAD SAN IGNACIO DE LOYOLA
Formato para juicio de expertos del instrumento de investigacién
1. Datos generales:

1.1. Apellidosy nombres: Carlos Miranda Sotomayor

1.2 D.N.I: 41921108 Teléfono: 945102529

1.3 Reseiia del experto:

Gerente de investigacidn de mercados de Supermercados Peruanos.

1.4 Nombre del instrumento: Encuesta para clientes de la empresa de articulos deportivos Walon
1.5 Titulo de la tesis:

Influencia de las herramientas de inbound marketing en la intencién de compra de la empresa de
articulos deportivos Walon.

2. Aspectos de validacién:
Marcar una sola opcidn por cada fila

Indicadores Criterios Deficiente Regular Buena Muy Excelente
0-20% 21-40% 41-60% buena 81-100%
61-80%

Claridad Esta formulada con X
lenguaje apropiado.

Objetividad Esta expresado en X
conductas observables.

Actualidad Esta adecuado al avance X
de la ciencia y
tecnologia.

Organizacion Existe una asociacion X
logica entre variables e
indicadores.

Suficiencia Comprende los aspectos X
en cantidad y calidad

Intencionalidad Adecuado para valorar X
aspectos de las
estrategias.

Consistencia Establece una relacion X
pertinente entre la
formulacion del
problema, los objetivos y
la hipotesis.

Pertinencia El instrumento es X
adecuado para el
propasito de la
investigacion.

3. Promedio de valoracion: 75

4. Recomendaciones: Explicar términos como contenido y atributos o dar ejemplos.



Preguntas

Sugerencias de mejora
(Sélo de corresponder)

Calificacion
(Del 1 al 5)

1. ¢Utiliza alguna plataforma
digital?

| 2. ¢Qué marcas de articulos y
ropa deportiva conoce?

3. ¢Enlos ultimos 6 meses, ¢ha
adquirido articulos
deportivos o ropa deportiva
de la marca Walon?

4, ¢Con qué frecuencia visita
las plataformas digitales de
las siguientes marcas de
articulos y ropa deportiva?

5. éQué plataformas digitales
utiliza y con qué frecuencia
usa cada una de ellas?

6. ¢Coémo suele informarse de
las promociones 7o)
descuentos de las marcas
deportivas?

7. éCon qué frecuencia se
siente satisfecho con el
contenido que encuentra en
plataformas digitales de
marcas de articulos y ropa
deportiva?

8. ¢En cuanto a plataformas
digitales de marcas de
articulos y ropa deportiva,
que tipos de contenido ha
visto en los ultimos 6 meses?

9. Considerando los siguientes
atributos de las plataformas
digitales de marcas de
articulos deportivos, sefiale
el orden de importancia de
cada uno segun su opinién

10.¢Qué tan de acuerdo esta
con la siguiente frase: “La
informacion de marcas de
articulos deportivos
disponible en plataformas
digitales me motiva a seguir
la marca”.

Agregar opcion indiferente.

Agregar opcion indiferente.
Agregar columna para los que no
usan la plataforma.

Explicar a qué se refiere con
contenido.

Explicar a qué se refiere con
contenido.

5
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{ 11.

12.

13,

14.

15;

16.

17

18.

¢Cudles serian los motivos
por los que no volveria a
visitar una plataforma digital
de  articulos 'y ropa
deportiva?

iCon que frecuencia el
contenido de las plataformas
digitales que maneja la
marca Walon, influye en su
decision de visitar una tienda
de articulos deportivos de la
misma marca?

¢Qué atributos de las
plataformas digitales de la
marca Walon cree que
influyen en su intencion de
compra de alguin articulo de
la misma marca?

¢Respecto a su respuesta
anterior, ¢Como calificaria la
influencia de cada uno de
estos atributos en su
intencion de compra?

¢Qué tan de acuerdo esta
con la idea de que la marca
Walon brinda contenido
digital relevante gue influye
directamente en la compra
de articulos y ropa
deportiva?

¢Qué tan de acuerdo esta
con la idea de que la marca
de articulos deportivos
Walon agrega valor al cliente
mediante plataformas
digitales?

éQué tan de acuerdo esta
con las siguientes frases que
se presentan a
continuacion?

¢En cuanto a la pagina web
oficial de Walon, ¢qué
contenidos cree que influyen
principalmente en la
intencion de compra?

110
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19.¢En cuanto al perfil de 5
Instagram de Walon, éQué
contenidos cree que influyen
principalmente en la
intencion de compra?

20.¢En cuanto a la pégina de
Facebook, ¢Qué contenidos 5
cree que influyen |
principalmente en la
intencién de compra?

Firma del experto



Instrumento Cuantitativo

ENCUESTA WALON

Buenos dias/tardes, somos tesistas de la carrera de
Marketing de la USIL, efectuando una investigacion para
obtener la licenciatura. Por ello, realizaremos una serie
de preguntas, de antemano se le agradece la atencion
prestada. Gracias.

1. ¢Utiliza alguna plataforma digital?
Si marcé “No”, le agradecemos por su tiempo y damos
por finalizada la encuesta.

a. Si
b. No

2. ¢Qué marcas de articulos y ropa deportiva conoce?
Si no marcé “Walon”, le agradecemos por su tiempo
y  damos por finalizada la encuesta.

Walon
Fila
Adidas
Nike
Umbro
Puma
Otros:

CoB | R

3. En los ultimos 6 meses, ¢ha adquirido articulos
deportivos o ropa deportiva de la marca Walon?
Si marcé “No”, le agradecemos por su tiempo y damos

por finalizada la encuesta.
a. Si
b. No

4. (Con qué frecuencia visita las plataformas digitales de
las siguientes marcas de articulos y ropa deportiva?
Si marcé “Nunca” en “Walon”, le agradecemos por su
tiempo y damos por finalizada la encuesta.
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5. ¢Qué plataformas digitales utiliza y con qué
frecuencia usa cada una de ellas?
No uso Menos Entre2 | Entredy Mas de 6
esta de2hrs. | y4hrs. | 6hrs.por | hrs. por
plataforma | por por semana semana
semana | semana

Facebook

Instagram

Péginas

Web

Youtube

Siempre | Casi Indiferente | Casi Nunca
siempre nunca
Walon
Fila
Adidas
Nike
Umbro

Puma

6. ¢Cémo suele informarse de las promociones y/o
descuentos de las marcas deportivas?

Puede marcar mds de una opcion.

a) No suelo informarme

b) Por su perfil de Instagram

c) Por su Fan page de Facebook

d) Por su pagina web oficial

e) Por su canal de Youtube

f)  Por anuncios y/o publicidad digital
g) Otros:

7. éCon qué frecuencia se siente satisfecho con el
contenido que encuentra en plataformas digitales de
marcas de articulos y ropa deportiva? *

Entienda que como "contenido" se hace referencia a
informacién de productos, informacién de la marca,
informacién deportiva en general, informacién del estilo
de vida deportivo, etc.)

a. Siempre

b. Casisiempre
c. Indiferente
d. Casinunca
e. Nunca



8. En cuanto a plataformas digitales de marcas de
articulos y ropa deportiva, ¢qué tipos de contenido ha
visto en los ultimos 6 meses? *

Entienda que como "contenido" se hace referencia a
informacién de productos, informacién de la marca,
informacién deportiva en general, informacion del estilo
de vida deportivo, etc.). Puede marcar mas de una
opcion.

Informacion de productos
Informacién de marca
Informacién deportiva en general
Estilo de vida

Ofertas y promociones
Transmisiones en vivo

Otros:__

"m0 a0 oW

9. Considerando atributos de las
plataformas digitales de marcas de articulos deportivos,
sefiale el orden de importancia de cada uno segun su

opinién *

los siguientes

Donde 1 es el atributo de mayor importancia y 5 es el
atributo de menor importancia

Disefio de plataforma

Accesibilidad

Contenido interesante

Facilidad de uso

Catélogos

10. ¢Qué tan de acuerdo estd con la siguiente frase: “La
informacién de marcas de articulos deportivos disponible
en plataformas digitales me motiva a seguir la marca”.

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Indiferente

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

(LI = SR <

11. ¢Cuales serian los motivos por los que no volveria a
visitar una plataforma digital de articulos y ropa
deportiva?

Puede marcar mas de una opcion.

Problemas de carga

Informacion falsa o errénea

Tiempo de respuesta de consultas largo o nulo
Stock incompatible con la tienda

Las promociones no se cumplen

Otros:

S0 an oo

12. ¢Con qué frecuencia el contenido de las plataformas
digitales que maneja la marca Walon, influye en su
decision de visitar una tienda de articulos deportivos de
la misma marca?

a. Siempre

b. Casisiempre
c. Indiferente
d. Casinunca
e. Nunca

13. ¢Qué atributos de las plataformas digitales de la
marca Walon cree que influyen en su intencion de
compra algun articulo de la misma marca? *

Puede marcar mas de una opcion.

Promociones y descuentos
Informacién de productos
Contenido actualizado
Campafias

Concursos

Otros:___

o0 oo

14. Respecto a su respuesta anterior, ¢ como calificaria la
influencia de cada uno estos atributos en su intencion de
compra? *

Donde 1 es el atributo de menor influencia y 5 es el
atributo de mayor influencia.

Promociones y
descuentos

Informacién de productos

Contenido actualizado

Campafas

Concursos

Otros
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15. ¢Que tan de acuerdo esta con la idea de que la marca
Walon brinda contenido digital relevante que influye
directamente en la compra de articulos y ropa deportiva?

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Indiferente

En desacuerdo

man oW

Totalmente en desacuerdo

16. ¢Que tan de acuerdo esta con laidea de que la marca
de articulos deportivos Walon agrega valor al cliente

mediante plataformas digitales? *

Entienda como "agregar valor" a cualquier beneficio
generado por las plataformas como ahorro de tiempo,
informacion disponible 24/7, informacién detallada, etc.

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Indiferente

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

(LI = SR <

17. ¢éQué tan de acuerdo esta con las siguientes frases

que se presentan a continuacion?

Totalmente De indiferente

de acuerdo acuerdo

En
desacuerdo

Totalmente
en
desacuerdo

Walon influye
enla
intencion de
compra
gracias su
pégina Web

Walon influye
enla
intencién de
compra
gracias su
pégina de
Facebook

Walon influye
enla
intencién de
compra
gracias su
perfil de
Instagram

18. En cuanto a la pagina web oficial de Walon, équé
contenidos cree que influyen principalmente en la
intencion de compra? *

Puede marcar mas de una opcion.

a0 oo

Stock de productos
Promociones y descuentos
Patrocinios

Cotizador de productos
Chat en linea

19. En cuanto al perfil de Instagram de Walon, éque
contenidos cree que influyen principalmente en la
intencion de compra? *

Puede marcar mas de una opcién.

® 20 T o

Historias

Promociones

Videos y GIF’s

Contenido de patrocinios
Fotos de productos

20. En cuanto a la pagina de Facebook de Walon, ¢qué
contenidos cree que influyen principalmente en la
intencion de compra? *

Puede marcar mas de una opcion.

® a0 T

Promociones
Transmisiones en vivo
Concursos

Contenido de patrocinios
Fotos de productos
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DATOS DE CONTROL
¢Cudl es su género?

a. Masculino
b. Femenino

¢éCudl es su edad?
a. 20-25afios
b. 26-30 afios
c. 31-35afios
d. 36-40afios
e. 41-45 afios

¢Cual es su distrito de residencia?

a. Rimac

b. Cercadode Lima
c. LaVictoria

d. Brefa
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Cartas de consentimiento focus group

CARTA DE CONSENTIMIENTO PARA PARTICIPANTES

Propésito

El propdsito de este documento es obtener su consentimiento para poder grabar la
sesion de esta herramienta cualitativa.

Deseamos grabar la sesion para analizar a profundidad la informacién que
conseguiremos este dia.

La grabacion sera utilizada (nica y exclusivamente para el andlisis y desarrollo del
proyecto de tesis realizado para obtener el titulo profesional de Marketing en la
Universidad San ignacio de Loyola.

La informacion revelada en las grabaciones no sera difundida o utilizada para cualquier
otro proposito.

Si usted esta conforme con lo anteriormente dicho, firme por favor donde se le indica

Consentimiento

Yo, doy permiso por este medio para que la sesion que hoy sera grabada sirva para los
propdsitos mencionados arriba.

Nombre: HIQO A’,\ (3@ f+@ WAT—A N ARE .}J‘DCEA} (o]

Firma:
—_— S s
Fecha: ... Z‘S / 08 / 20'167




CARTA DE CONSENTIMIENTO PARA PARTICIPANTES

Propésito

El proposito de este documento es obtener su consentimiento para poder grabar la
sesion de esta herramienta cualitativa,

Deseamos grabar la sesion para analizar a profundidad la informacion que
conseguiremos este dia.

La grabacion serd utilizada tnica y exclusivamente para el anélisis y desarrollo del
proyecto de tesis realizado para obtener el titulo profesional de Marketing en la
Universidad San Ignacio de Loyola.

La informacion revelada en las grabaciones no sera difundida o utilizada para cualquier
otro proposito.

Si usted esta conforme con lo anteriormente dicho, firme por favor donde se le indica

Consentimiento

Yo, doy permiso por este medio para que la sesion que hoy sera grabada sirva para los
propositos mencionados arriba.

/"%\«'b]o‘/\Qlf‘o R,ofa«o& UL@;/\O(’& uo)i/vtm

Nombre:

|
: // 411/‘/\/
Firma: ot [ 7/) ......

Fecha: 2‘8/98/10‘0l
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CARTA DE CONSENTIMIENTO PARA PARTICIPANTES

Proposito

El propdsito de este documento es obtener su consentimiento para poder grabar la
sesion de esta herramienta cualitativa,

Deseamos grabar la sesion para analizar a profundidad la informacion que
conseguiremos este dia.

La grabacion sera utilizada Unica y exclusivamente para el andlisis y desarrollo del
proyecto de tesis realizado para obtener el titulo profesional de Marketing en la
Universidad San Ignacio de Loyola.

La informacion revelada en las grabaciones no sera difundida o utilizada para cualquier
otro proposito.

Si usted esta conforme con lo anteriormente dicho, firme por favor donde se le indica

Consentimiento

Yo, doy permiso por este medio para que la sesion que hoy sera grabada sirva para los
propositos mencionados arriba.

Nombre: I)éém /%m MCGCC’”Z'
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CARTA DE CONSENTIMIENTO PARA PARTICIPANTES

Propasito

El propésito de este documento es ohtener su consentimiento para poder grabar la
sesion de esta herramienta cualitativa.

Deseamos grabar la sesion para analizar a profundidad la informacion que
conseguiremos este dia.

La grabacion serd utilizada tnica y exclusivamente para el andlisis y desarrollo del
proyecto de tesis realizado para obtener el titulo profesional de Marketing en la
Universidad San Ignacio de Loyola.

La informacién revelada en las grabaciones no sera difundida o utilizada para cualquier
otro proposito.

Si usted estd conforme con lo anteriormente dicho, firme por favor donde se le indica

Consentimiento

Yo, doy permiso por este medio para que la sesion que hoy sera grabada sirva para los
propositos mencionados arriba.
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CARTA DE CONSENTIMIENTO PARA PARTICIPANTES

Proposito

El propdsito de este documento es obtener su consentimiento para poder grabar la
sesion de esta herramienta cualitativa,

Deseamos grabar la sesion para analizar a profundidad la informacion que
conseguiremos este dia.

La grabacion serd utilizada tnica y exclusivamente para el andlisis y desarrollo del
proyecto de tesis realizado para obtener el titulo profesional de Marketing en la
Universidad San Ignacio de Loyola.

La informacion revelada en las grabaciones no sera difundida o utilizada para cualquier
otro proposito.

Si usted esta conforme con lo anteriormente dicho, firme por favor donde se le indica

Consentimiento

Yo, doy permiso por este medio para que la sesion que hoy sera grabada sirva para los
propdsitos mencionados arriba.
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CARTA DE CONSENTIMIENTO PARA PARTICIPANTES

Propésito

El propdsito de este documento es obtener su consentimiento para poder grabar la
sesion de esta herramienta cualitativa,

Deseamos grabar la sesion para analizar a profundidad la informacion que
conseguiremos este dia.

La grabacion serd utilizada dnica y exclusivamente para el analisis y desarrollo del
proyecto de tesis realizado para obtener el titulo profesional de Marketing en la
Universidad San Ignacio de Loyola.

La informacion revelada en las grabaciones no sera difundida o utilizada para cualquier
otro proposito.

Si usted esta conforme con lo anteriormente dicho, firme por favor donde se le indica

Consentimiento

Yo, doy permiso por este medio para que la sesion que hoy sera grabada sirva para los
propésitos mencionados arriba.

Nombre: C?I(OS pdﬂ(&( @'0071 50'/(2 (ZU,/?

Firma:

V4

Fecha: 75/08//4
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CARTA DE CONSENTIMIENTO PARA PARTICIPANTES

Propasito

El propdsito de este documento es obtener su consentimiento para poder grabar la
sesion de esta herramienta cualitativa.

Deseamos grabar la sesion para analizar a profundidad la informacién que
conseguiremos este dia.

La grabacién serd utilizada tnica y exclusivamente para el andlisis y desarrollo del
proyecto de tesis realizado para obtener el titulo profesional de Marketing en la
Universidad San Ignacio de Loyola.

La informacién revelada en las grabaciones no sera difundida o utilizada para cualquier
otro propasito.

Si usted esta conforme con lo anteriormente dicho, firme por favor donde se le indica

Consentimiento

Yo, doy permiso por este medio para que la sesién que hoy sera grabada sirva para los
propositos mencionados arriba.

95 (D& | 2019

T e
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CARTA DE CONSENTIMIENTO PARA PARTICIPANTES

Propésito

El propdsito de este documento es obtener su consentimiento para poder grabar la
sesion de esta herramienta cualitativa.

Deseamos grabar la sesion para analizar a profundidad la informacion que
conseguiremos este dia.

La grabacion serd utilizada unica y exclusivamente para el analisis y desarrollo del
proyecto de tesis realizado para obtener el titulo profesional de Marketing en la
Universidad San Ignacio de Loyola.

La informacion revelada en las grabaciones no sera difundida o utilizada para cualquier
otro proposito.

Si usted esta conforme con lo anteriormente dicho, firme por favor donde se le indica

Consentimiento

Yo, doy permiso por este medio para que la sesion que hoy sera grabada sirva para los
propositos mencionados arriba.

g .
Nombre:.....\/k(?‘}‘\\,m2 T 2 Ar X (‘()/\(\dg?)
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