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RESUMEN

El uso de Internet ha transformado la publicidad tradicional, especialmente el boca a boca,
que se ha trasladado a los canales digitales como medio principal. Esta transformacién ha
supuesto que el marketing de recomendacién se convierta en un elemento clave para

cualquier empresa.

A raiz de esto han surgido nuevos conceptos como el electronic word of mouth o los
microinfluencers, que representan herramientas de comunicacion de gran utilidad para
los profesionales del marketing. Pero para ello, se deben conocer las tipologias de

consumidores y los canales en los que estos se mueven.

El presente trabajo pretende analizar en profundidad el concepto eWOM, estudiando
cuéles son las motivaciones que llevan a los consumidores a buscar o generar este tipo de
informacion. Ademas, pretende también establecer las principales caracteristicas que
definen las tipologias de consumidores. Todo ello englobado en el sector de la moda en
Espana.

Palabras clave: electronic word of mouth, motivos, marketing de recomendacion,

estereotipos de consumidores, moda, microinfluencers
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ABSTRACT

The use of the Internet has transformed traditional advertising, especially word of mouth,
which has moved to digital channels as the primary medium. This transformation has

meant that referral marketing has become a key element for any company.

As a result, new concepts have emerged, such as electronic word of mouth or
microinfluencers, which are very useful communication tools for marketers. But in order
to do so, it is necessary to know the types of consumers and the channels in which they

move.

This paper aims to analyze the eWOM concept in depth, studying the motivations that
lead consumers to search for or generate this type of information. In addition, it also aims
to establish the main characteristics that define the typologies of consumers. All this

encompassed in the fashion sector in Spain.

Key words: electronic word of mouth, motives, advocacy marketing, consumer

stereotypes, fashion, microinfluencers
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INTRODUCCION

El motivo principal de la eleccién del tema ha sido el interés por las redes sociales, el
marketing y la moda, ademas de la gran actualidad que presenta y la posibilidad de

conocer més en profundidad la mente de los consumidores de moda.

Desde hace varias décadas el uso de Internet se ha disparado y, con ello, se ha producido
una transformacion en el boca a boca que ha movido este tipo de comunicacion a un plan
dentro de los canales digitales. Esto no quiere decir que el boca a boca tradicional haya
desaparecido, sino que el trafico generado ha aumentado generosamente gracias a los
canales digitales como las redes sociales o las paginas webs.

Por este motivo, el marketing de recomendacion se ha convertido en un elemento clave
para las empresas. Los consumidores han perdido confianza en la publicidad tradicional
y buscan informacion proporcionada por sus pares, otros consumidores. De aqui surgen
varios conceptos como el electronic word of mouth o los microinfluencers, que seran

desarrollados en profundidad mas adelante.

Con el fin de mejorar en la medida de lo posible esta tipologia de comunicacion, se vuelve
imprescindible conocer las caracteristicas que definen a cada tipo de consumidor, cuales
son sus valores, su estilo de vida o su mentalidad. De esta manera, las empresas pueden
ofrecer una comunicacion mucho mas eficaz para sus clientes y, por supuesto, para ellos
mismos. También es importante conocer los canales utilizados para cada tipologia de
comunicacion y de consumidor para poder estar presentes y sacarles el mayor partido

posible.

Se han decidido englobar todos los temas anteriores dentro del sector de la moda, ya que
muy posiblemente las tipologias de consumidores difieran en funcion de la industria. ¢Por
qué el sector de la moda y no otro? Aparte del interés personal por este sector, también
porque en Espafia es uno de los mas potentes, llegando a representar el 2,8% del PIB
nacional. Es un pilar clave a nivel social y a nivel economico, por lo que se ha considerado

muy interesante englobar el objeto de estudio en este sector.
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OBJETIVOS

A lo largo de los ultimos afios el boca a boca se ha transformado radicalmente, pasando
a formar parte del entorno digital como el denominado e-word of mouth?. Es bastante
obvio que el trafico de boca a boca ha aumentado considerablemente gracias a las redes
sociales. Cada vez més, los usuarios comparten sus experiencias de consumo a través de
internet. No solo eso, sino que también la busqueda de estas recomendaciones se ha

convertido en un paso clave dentro del proceso de decision de compra del consumidor.

Pero ¢qué motiva a los usuarios a compartir sus experiencias a traves de estos medios
digitales? Y, ¢qué motiva a los usuarios hacia la busqueda de estas recomendaciones

como parte tan imprescindible para la toma de decision de compra?

Algo también muy interesante es conocer las distintas tipologias de consumidores.
¢Cudles son los estereotipos de consumidores que existen en la actualidad? ¢Cuéles han
sido los cambios que se han producido tras la pandemia COVID-19? Y, por Gltimo, estos
estereotipos, ¢tienen alguna relacion con las motivaciones de los usuarios para compartir

0 buscar experiencias en medios digitales?

Para que la relacion entre estos objetivos sea mas facil de llevar a cabo, es interesante
conocer cual es el comportamiento del consumidor en los medios digitales. De manera
que, ademas de conocer los motivos y los estereotipos de los consumidores, sabremos

también cuéales son los habitos de estos a la hora de buscar o crear contenido en Internet.
En resumen, los objetivos de este trabajo son los siguientes:

1. Profundizar en el concepto del eWOM vy los motivos que empujan a los
consumidores a generarlo y buscarlo.

2. Conocer las distintas tipologias de consumidores y las principales caracteristicas
que las conforman.

3. Analizar el comportamiento del consumidor de moda, sobre todo a través de
canales digitales.

4. Indagar en los cambios que han podido producirse con relacién al comportamiento

del consumidor de moda tras la pandemia COVID-19.

1 eWOM de aqui en adelante
10
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5. Estudiar si existe una relacion entre las motivaciones de los autores y receptores
de eWOM vy las distintas caracteristicas que conforman las tipologias de

consumidores.

METODOLOGIA

Para dar respuesta a los objetivos mencionados anteriormente, en primer lugar, se
realizard una revision detallada de la literatura que permita conocer los estudios realizados
hasta el momento con relacion a las motivaciones de los receptores y los usuarios del
eWOM, ademas de establecer las caracteristicas que forman parte de cada tipologia de
consumidor. Sin olvidarnos de describir cual es el comportamiento habitual del
consumidor digital y contextualizar el sector de la moda y como ha evolucionado a lo

largo de la historia.

La informacion recopilada para el desarrollo de esta primera parte tedrica se ha obtenido
a través de diferentes fuentes secundarias como son: articulos de revistas cientificas,
paginas web especializadas en marketing y comportamiento del consumidor, informes y
estudios realizados por instituciones y empresas, entradas de blogs y tesis doctorales y
Trabajos Fin de Grado de distintas Universidades de cualquier parte del mundo. Estos
documentos se han conseguido a través de bases de datos especializadas como ABI,

Dialnet o Google Académico.

En segundo lugar, se llevara a cabo una investigacion mediante la realizacién de una
encuesta que se lanzara a través de redes sociales. Esto nos permitira dar respuesta a
varios de los objetivos de este trabajo que han sido mencionados con anterioridad, como
cuales son las motivaciones de los autores y receptores del eWOM 'y si existe 0 no relacién

entre estas y los diferentes estereotipos de consumidores.

1. LAS DOS CARAS DEL E-WORD OF MOUTH (EWOM)

La nueva era de Internet ha cambiado radicalmente las formas de comunicacién y, para
el boca a boca, no ha sido distinto. Internet nos permite y nos facilita enormemente el
intercambio de informacidn constante, lo que es una parte fundamental para la generacion
del boca a boca electronico (eWOM), ya que brinda la oportunidad a los usuarios de

compartir sus experiencias de consumo. Aqui radica la principal diferencia del eWOM

11
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con lo que es la publicidad tradicional, ya que el primero consta de mensajes no

promocionales creados directamente por el consumidor (Wu y Wang, 2011).

“Estamos realmente ante lo que sera un cambio fundamental en la manera en la que los

consumidores consiguen y reciben la informacion” (Parker, 2005).

Esto ha provocado una nueva cultura de comunicacion, en la que el consumidor, que
tradicionalmente ha sido pasivo, ha pasado a ser un creador activo de contenido (Susarla
et al., 2012). Segun Paul y Hogan (2015), el 81% de los consumidores considera el
contenido generado por los usuarios (CGU) de otros consumidores es una fuente de

informacidn clave en su proceso de decision de compra.

El eWOM ha sido definido por Hennig-Thurau et al. (2004) como “cualquier declaracion
positiva 0 negativa hecha por clientes potenciales, reales o antiguos sobre un producto o
empresa, que se pone a disposicion de multitud de personas e instituciones a través de

Internet”.

Existen estudios sobre los determinantes de efectividad, intensidad y adopcion de e WOM,
pero apenas se han investigado los factores que mejoran el compromiso de los individuos

con ello.

En investigaciones anteriores se ha propuesto un marco util que explica los motivos de
interaccion social dentro de las comunidades virtuales basandose en su utilidad social y
econdémica (Balasubramanian y Mahajan, 2001), marco que fue ampliado por Hennig-
Thurau; Thorsten et al. (2004), identificando 11 motivos que mejoran la intencion de los

individuos de participar en la comunicacion eWOM.

Por otro lado, tenemos a Dellarocas y Narayan (2006), los cuales examinaron los motivos
desde la perspectiva del bien publico, llegando a la conclusion de que una gran cantidad
de publicaciones mejoraria la intencion individual para compartir sus experiencias, de

manera que estarian ayudando a toda la sociedad.

Tong et al. (2007) basaron su investigacion en la teoria del intercambio social y la teoria

del hacinamiento de motivacion.

La mayoria de estos estudios se basan en estudiar las plataformas de opinion de los
consumidores, las cuales difieren con las redes sociales en cuanto a naturaleza y

proposito.

12
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Desde hace ya unos afios las redes sociales han pasado a ser una parte imprescindible de
nuestras vidas, gracias a su alta interactividad y su fécil aplicacion a multitud de

contextos.

Las redes sociales son vehiculos de autoexpresion (McCrea, 2013) y son una herramienta
de comunicacién importantisima dentro del marketing, siendo el eWOM una de las mas
efectivas, puesto que tiene un gran peso dentro de la decision de compra. La transmision
de eWOM positivo puede ser un indicador importante de la calidad de la relacion de los
usuarios con la marca o del atractivo de la personalidad de la misma (Tho et al., 2016).
Por ello, es crucial que las empresas comprendan los motivos que llevan al usuario a
comprometerse con el eWOM y tomen accién a través de sus redes sociales para
potenciarlo y sacar el mayor provecho de ello.

En 2011, Chu y Kim presentaron un modelo teérico basado en la perspectiva del capital
social, donde la fuerza de lazos, la confianza y la influencia normativa e informativa
influyen en la intencion de participacion de los usuarios de redes sociales en eWOM.
Capital social se refiere a “recursos acumulados a través de la relacion entre las personas”

(Coleman, 1988).

Segun Choi y Scott (2013), la dimension relacional del capital social se asocia de manera

positiva con la participacién en el intercambio de conocimiento a través de redes sociales.

Majali y Bohari (2016), a través de su estudio, sugieren que los factores relacionales
dentro del capital social y los rasgos de la personalidad pueden explicar el compromiso

de los usuarios hacia el eWOM.

Factores relacionales del capital social:

e Confianza

La confianza es “la voluntad de confiar en un socio de intercambio en el que uno cree”
(Moorman et al., 1993). Son varios los estudios que asocian positivamente la confianza
con el compromiso del individuo en el intercambio de conocimientos (Pigg y Crank,
2004; Huysman y Wulf, 2006). Se considera un factor esencial que mejora la intencion
tanto en entornos presenciales como en linea, por lo que la confianza que se produce entre
los usuarios en las redes sociales influye positivamente en la participacion de estos en

comunidades online (Majali y Bohari, 2016).

e Reciprocidad

13
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Entendida como el sentido mutuo de endeudamiento entre los individuos (Majali y
Bohari, 2016). Las personas pueden comprometerse en comportamientos reciprocos para
dar informacion porque esperan rendimientos futuros (Ekeh, 1974).

Otras investigaciones muestran que los que interactlan a través de Internet también se
ven afectados de manera significativa por la reciprocidad en relacion con su intencién de

compartir conocimientos con otros usuarios (Wasko y Faraj, 2000).

Aunque mas adelante, estos y otros autores (Wasko y Faraj, 2005; Chiu et al., 2006; Jeon
et al., 2011) han observado que la reciprocidad no es realmente un factor significativo.
En cambio, otros factores motivacionales como la recompensa o el sentido de comunidad

tienen un efecto mas significativo.

Majali y Bohari (2016) propusieron que la reciprocidad y el compromiso de los individuos
para la comunicacion de eWOM a través de redes sociales, estan positivamente

relacionadas.
e Sentimiento de comunidad

El sentido de comunidad se refiere a la obligacion o compromiso de las personas de
participar en acciones en el futuro con tendencia iterativa (Coleman, 1990). Cuando un
individuo se siente parte de un grupo, de manera que alinea sus objetivos con este, se
siente motivado para llevar a cabo acciones beneficiosas para el resto (Hars y Ou, 2001).
Segln Majali y Bohari (2016) el sentido de comunidad se refiere al “sentimiento positivo
entre los miembros de la comunidad virtual”, alineado con el sentido de pertenencia

propuesto por Ellemers et al. (1999).

Este sentimiento aumenta los comportamientos de lealtad y compromiso (Majali y
Bohari, 2016).

De hecho, Chiu et al. (2003) afirma que, en el caso de que una persona no identifique a
otras como comparieros de grupo, no aportara informacién a conocimientos. Es por eso,
que las personas que si desarrollan este sentimiento tienen una mayor tendencia a

participar en la comunicacion eWOM a través de las redes sociales.

Segun Majali y Bohari (2016), el sentido de comunidad también est4 asociado de manera
positiva con el compromiso de los usuarios para la comunicacion eWOM a traveés de redes

sociales.

Rasgos de la personalidad:

14
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Rasgo de personalidad ha sido definido como “la suma total de formas en que un

individuo reacciona e interactia con otros” (Robbins, 2005).

A este respecto, se ha establecido una estructura conocida como “Modelo de los Cinco
Factores”, donde se incluyen neuroticismo, extraversion, amabilidad, conciencia y

apertura a la experiencia.

Los rasgos de la personalidad pueden ayudarnos a entender el comportamiento de las
personas en distintos contextos y, por ello, también nos puede servir para predecir la
intencion de participacion de los mismos en el intercambio eWOM, especialmente en el
contexto de las redes sociales. Algunas investigaciones anteriores como Hughes et al.
(2012), Correa et al. (2010) o Amichai-Hamburger y Vinitzky (2010), sefialan una clara
relacion entre los rasgos de la personalidad y el uso de aplicaciones de redes sociales. En
concreto, Ross et. al (2009) sugiere como factores clave concretos la extraversion, el

neuroticismo y la apertura a la experiencia.

Con todo ello, Majali y Bohari (2016) propone un marco conceptual de compromiso
eWOM a través de redes sociales que tiene como objetivo estudiar el papel moderador de
los rasgos de personalidad entre los factores relacionales del capital social y el

compromiso de los usuarios para la comunicacion eWOM en redes sociales.

Figura 1.1. Marco conceptual de compromiso eWOM a través de RRSS?

Social Relational
Factors E-WOM
¥ *| Engagement
Trust through SNSs

Reciprocity

Sense of
Community

Personality
Traits

Fuente: Majali y Bohari (2016). Marco conceptual del compromiso del boca a boca electrénico a través

de redes sociales. [Figura]

2 Redes sociales

15
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La idea que propusieron fue que los rasgos de personalidad funcionan como moderador
entre los factores relacionales sociales y la participacién en comunicacion eWOM a traves
de redes sociales.

Cabe destacar que, ademas de haber pocos estudios sobre los factores que mejoran la
intencion a participar en la comunicacion eWOM, mas dificil es encontrar investigaciones

en las que se hayan centrado en la industria de la moda de manera especifica.

En este sentido, Wolny y Mueller (2013) son pioneros en investigar acerca de las actitudes
de compromiso eWOM del consumidor de moda en las redes sociales desde una

perspectiva motivacional.

Las redes sociales aportan grandes beneficios potenciales. Entre ellos, la posibilidad de
identificar tendencias en el momento actual o el compromiso directo con los clientes.
Algo a lo que las empresas y marcas de moda han sabido sacar provecho y se han adaptado
rapidamente (Ananda et al., 2019). Esto queda plasmado en el hecho de que las marcas
de moda tienen la mayor media de audiencia en redes sociales de entre todas las industrias
(White, 2016).

A medida que la moda se expande por las redes, el consumo de moda se transforma
(Wolny y Mueller, 2013).

“Creando fuertes comunidades online, los negocios podran construir la lealtad de los
consumidores a unos niveles a los que los comerciantes de hoy solo pueden sofar y, asi,

generar grandes rendimientos econdmicos” (Armstrong y Hagel, 1996, p.135).

Ya desde hace unos afios, dentro de las redes sociales, se han creado lo que se conoce
como comunidades de marca. Una comunidad de marca es “un grupo duradero y
autoseleccionado de consumidores, que comparten un sistema de valores, normas y
representaciones y que aceptan y reconocen los vinculos de pertenencia entre si y con el
grupo” (Veloutsou y Moutinho, 2009, p. 316). A través de ellas, los consumidores y las
marcas conectan y se comprometen (Zaglia, 2013).

El compromiso marca-consumidor es “la actividad cognitiva, emocional y conductual de
un consumidor relacionada con la marca con una valoracién positiva durante las
interacciones entre el consumidor y la marca o en relacion con ellas” (Hollebeek et al.,
2014, p.154).
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Existen factores que pueden influenciar en la decision de un usuario para unirse a una
comunidad de marca online o, al menos, a participar en ella. Alguno de estos factores son
la necesidad de reducir la asimetria de informacion y los costes de busqueda, ademas del

sesgo derivado de la informacion

Ananda et al. (2019) investiga la relacién entre la exposicion de los individuos a las
acciones de marketing estratégico que realizan las empresas a través de las redes sociales
(“Social Media Marketing”, “SMM?” por sus siglas en inglés) y la intencion de estos de
comprometerse con comportamientos de eWOM, centrandose ademas en las
marcas/consumidores de moda. Se ha considerado como un enfoque interesante ya que
puede derivar en un motivo de comunicacion eWOM, tanto para autores como para

receptores.

Este estudio (Ananda et al., 2019) se ha centrado en dos tipos de comportamientos de
participacion de eWOM en RRSS: comportamientos de transmision o recomendacion
(p.e.: compartir o “retweetear”) y comportamientos de aprobacion (p.e.: marcar como
“me gusta” o como “favorito”). A raiz de esto, se establecen dos tipos de acciones de
marketing estratégico que las empresas pueden llevar a cabo a través de las redes: las
centradas en la representacion, haciendo referencia a aquellas comunicaciones que se
enfocan en la marca y sus productos, y las centradas en el compromiso, que tienen el
objetivo de involucrar al publico (clientes, lideres de opinion e influencers) y fomentar la

co-creacion o el intercambio de informacion entre los consumidores.

Para la red social de Facebook concretamente, Dhaoui (2014) propuso 4 tipos de
compromiso del consumidor dentro de las comunidades de marca en la plataforma:
aprobacién de la marca y/o los valores expresados en su contenido (a través de acciones
como marcar el botdn “me gusta”); comentarios o respuestas por parte de los usuarios al
contenido de las marcas; conversaciones entre los usuarios; y, por ultimo, la

recomendacion, enviar o compartir el contenido con otros usuarios online.

Por otro lado, las aplicaciones de redes sociales brindan al usuario una serie de
herramientas que facilitan la comunicacion bidireccional, permitiendo reaccionar o
responder a cualquier contenido que se haya generado en la plataforma. Algunas de las
herramientas se incluyen como plugins sociales en forma de botones, como por ejemplo

el “me gusta” en Instagram, el “retweet” en Twitter o el “compartir” en Facebook.
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Estas herramientas pueden servir como medida del eWOM. Algunos autores como
Albogami et al. (2015) respaldan esta idea y consideran que, en Twitter, el “favorito”
(clasificado como comportamiento de aprobacion) y el “retweet” (clasificado como
comportamiento de recomendacion) son medidas del compromiso de los usuarios con el
eWOM, siendo este ultimo un indicador mas fuerte. Liu et al. (2017) considera también

el “comentar” como un comportamiento de e WOM.

Los botones de “me gusta” o “compartir” son acciones de “un click” que, en comparacion
con otras alternativas como comentar o responder, solicitan al usuario un menor esfuerzo
a la vez que reducen la carga cognitiva, aunque es cierto que entre el “me gusta” y el
“compartir” también existen diferencias en cuanto a la carga cognitiva asociada, ya que
este Gltimo puede requerir alguna informacion adicional (Swani et al., 2013; Liu et al.,
2017).

En el estudio de Ananda et al. (2019) se plantean dos preguntas principales:

e 1. ;Qué tipo de acciones de SMM de marcas de moda impulsan una mayor
transmision, aprobacién e intencidn agregada de comprometerse en
comportamientos de eWOM?

e 2::Cudl es larelacion entre la exposicion percibida de los consumidores de moda
a las acciones SMM de las marcas de moda y sus intenciones de comprometerse

en comportamientos de eWOM?

Para esta investigacidn, es mas valiosa la informacidn proporcionada a raiz de la pregunta
1, ya que postula cuales son las acciones de SMM que pueden motivar a los usuarios a

participar en la comunicacién e WOM.
Tras el estudio de Ananda et al. (2019) se obtenido la siguiente informacion:

e Las acciones de SMM generan una media del 22% de intencién de compromiso
en los comportamientos de eWOM. Las acciones que generan mayores niveles de
intencionalidad (mas del 40%) son: “productos gratuitos o descuentos en el
precio” (accidon de representacion) y “sorteos o competiciones (animando a los
ganadores a compartir sus experiencias en redes sociales” (accion de
compromiso). El resto de las acciones muestran niveles por debajo del 30%.

e Se muestran niveles mas altos (media de 51% con valores maximos superiores al

60%) de intencionalidad para la participacion en comportamientos de eWOM de
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apoyo (“acceso a la tienda online/web de la marca” y “productos gratis O
descuentos en el precio”).

e La agregacion de comportamientos de eWOM esta liderada por “productos
gratuitos o descuentos en el precio”, “sorteos o competiciones”, “acceso a la
tienda online/web de la marca” y “socializacion casual”, acumulando mas del 70%
entre ellas.

e El contenido sobre experiencia, valores, cultura o logros de la marca genera una

intencion de eWOM agregada del 66% o mas, valor considerablemente alto.

Estos resultados muestran que la intencién de comprometerse con comportamientos de
eWOM depende del tipo de accion de SMM, siendo més habituales los comportamientos
de apoyo/aprobacion en comparacion a los de recomendacion. Por lo que las acciones de
SMM que llevan a cabo las empresas de moda pueden servir como motivacién para el

compromiso de los usuarios con la comunicacion eWOM a través de las RRSS.

1.1. MOTIVACIONES PARA LA ARTICULACION DE EWOM

Existen diferentes motivos que impulsan a los usuarios a compartir sus experiencias y sus
conocimientos con otros. Varios autores han estudiado cuales son estos motivos, algunos
se centran en comentarios relacionados con el producto en concreto (Hennig-Thurau;

Thorsten et al., 2004) y otros lo hacen de forma mas genérica (Berger y Milkman, 2012).

En base al enfoque de usos y gratificaciones se distinguen tres clasificaciones:
gratificaciones de contenido, gratificaciones sociales y gratificaciones de proceso
(Stafford et al., 2004). Las gratificaciones de contenido hacen referencia a aquellas que
el usuario recibe de aspectos relacionados con la informacion, el conocimiento y la
educacion; las gratificaciones de procesos, en cambio, hacen referencia al disfrute de
utilizar el medio; y, por altimo, las gratificaciones sociales se refieren a aquellas obtenidas
por interactuar con otros y es casi exclusiva de los medios sociales (Kreis y Gottschalk,
2015).

Estas gratificaciones buscadas se relacionan con los motivos para la articulacion de
eWOM.

e Motivos de eWOM relacionados con las gratificaciones de contenido
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Los usuarios presentan una necesidad de dar y recibir informacién, la cual satisfacen
compartiendo sus experiencias y opiniones (Lovett, Peres y Schanchar, 2013). Estos
motivos suelen estar relacionados con el altruismo, en muchas ocasiones los usuarios
buscan también ayudar a la empresa. En estos casos, es mas habitual que la informacion
dada sea de alta calidad, de manera que los autores se sientan mejor consigo mismos y
sientan que han ayudado a otros a tomar mejores decisiones a través del contenido que
han creado (Kreis y Gottschalk, 2015).

e Motivos de eWOM relacionados con las gratificaciones sociales

Generan contenido de eWOM porque quieren enviar sefiales sociales a otros (Wojnicki y

Godes, 2011) o participar en conversaciones sociales (Kreis y Gottschalk, 2015).
e Motivos de eWOM relacionados con las gratificaciones de proceso

Los autores generan eWOM esperando recibir una recompensa, ya sea economica o de
otro tipo. En estos casos, la gratificacion suele originarse en el simple proceso de creacion
del contenido, mas que en el contenido en si 0 en las interacciones sociales que pudiesen
surgir. A diferencia de los motivos relacionados con la gratificacion del contenido, puede
ocurrir que en este caso el usuario no se tome especial molestia en generar contenido de
calidad. Berger y Milkman (2012) afirman que el motor principal en la transmision de

contenido viral es el estado de excitacion emocional.

Algo similar propusieron Hars y Ou (2013) que, basandose en lo que a propoésitos
personales se refiere, investigaron dos motivos principales: valor de la informacion y
valor instrumental. El primero hace referencia a la motivacion por compartir u obtener
informacion dtil e intercambiar opiniones dentro de una comunidad y, el segundo, hace
referencia a la motivacion para resolver problemas con la ayuda de otros miembros y su
conocimiento. Estos son motivos que buscan un valor practico dentro de la comunidad y
que podrian relacionarse con las gratificaciones de contenido y de procesos de la

propuesta anterior.

McKenna y Bargh (1999) proponen también un motivo intrinseco y un motivo social:
autosatisfaccion y mantener la conectividad interpersonal, respectivamente. En el caso de
la autosatisfaccién, los usuarios buscarian una recompensa social en forma de popularidad
0 respeto y, en el caso de mantener la conectividad interpersonal, los usuarios buscan
apoyo social, amistades e intimidad a través de las relaciones con los demas miembros de

la comunidad (McKenna y Bargh, 1999).
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Otro motivo social, propuesto por Baumeister (2010), es la mejora social centrado en la
consecucion de reconocimiento por parte de otros miembros de la comunidad, de manera

que se mejore la posicion social.

Balasubramanian y Mahajan (2001), por su parte, propusieron un modelo en el que

unificaban los motivos tanto sociales como econdmicos bajo la siguiente clasificacion:

e “Utilidad relacionada con el enfoque”, el valor sentido como individuo agrega
valor a su comunidad.

e “Utilidad de consumo”, valor sentido al consumir contenido generado por otros
dentro de la comunidad.

e “Utilidad de aprobacion”, valor sentido cuando otros consumen el contenido
creado por un usuario en concreto.

e “Utilidad relacionada con el moderador”, valor sentido cuando existe un tercero
que contribuye o facilita las comunicaciones producidas dentro de la comunidad.

e “Utilidad de homeostasis”, refleja el deseo de equilibro.

El suministro de conocimiento, entendido como la intencionalidad de los usuarios de una
comunidad a compartir sus conocimientos y experiencias, es el mayor desafio a la hora
de conseguir el objetivo de fomentar una comunidad online (Chiu et al., 2006). Algunos
motivos que influyen en el intercambio de conocimientos dentro de estas comunidades
son: los lazos de interaccion social (Snowden, 1998; Hsu y Chiu, 2004), la confianza, la
norma de reciprocidad (Dholakia y Bagozzi, 2004; Ridings et al., 2002), la identidad, la
vision compartida, el lenguaje compartido y las expectativas de resultados (Bandura,
1997).

Kaiser y Bodendorf (2012) distinguieron a traves del analisis de los dialogos entre
consumidores en foros de consumidores dos tipos de lideres de opinion: lideres de
discusion (caracterizados por liderar muchas discusiones e intercambiar multitud de
declaraciones con otros miembros) y lideres de conocimiento (poseen un conocimiento

experto en un tema, sobre el cual responden preguntas de otros usuarios).

Sundaram et al. (1998) sugirieron una clasificacion de motivos en base a boca a boca
positivo o negativo. El “altruismo”, como deseo de ayudar a otros consumidores sin
buscar recompensa alguna, el “ayudar a la empresa” y la “automejora” formarian parte

de los motivos para la articulacion de boca a boca positivo. Por su parte, la “reduccién de
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la ansiedad”, la “venganza” y la “busqueda de asesoramiento” formarian parte de los

motivos para la articulacion de boca a boca negativo.

Kreis y Gottschalk (2015) realizaron un pre-estudio en el cual revisaron la escala
propuesta por Hennig-Thurau et al. (2004). Esta escala propone 8 motivos que se pueden

clasificar en las 3 categorias de gratificacion anteriormente mencionadas:

e Motivos de eWOM relacionados con la gratificacion de contenido incluyen:
o Preocupacion por otros consumidores
o Ayudar a la empresa
o Asistencia a la plataforma
o Busqueda de asesoramiento
e Motivos de eWOM relacionados con la gratificacion de procesos incluyen:
o Ventilacion de sentimientos negativos
o Incentivos econdmicos
e Motivos de eWOM relacionados con la gratificacion social incluyen:
o Extraversion/automejora positiva

o Beneficios sociales

Los primeros resultados fruto de este estudio (Kreis y Gottschalk, 2015) muestran 7
motivos, en lugar de los 8 propuestos por Hennig-Thurau et al. (2004). Esto se debe a que
los factores de extraversion/automejora positiva y beneficios sociales se combinan
resultando en un Unico factor al que se denomina beneficios de interaccion. Los otros 5
motivos restantes coinciden en su totalidad con lo propuesto por Hennig-Thurau et al.
(2004).

Park y Lee (2021) propusieron 10 motivos para la articulacion de eWOM en forma de

CGU y los han clasificado segun su base:

e Motivos basados en la importancia del valor de la informacion, la relacion social,
la posicion social y la autosatisfaccion:
o Familiaridad, motivacion para crear un acercamiento o vinculo con los
demas.
o Comunicacién comunitaria, motivacion para interactuar y comunicarse
con otros usuarios de CGU.
o ldentidad comunitaria, motivacién de tener cualidades reconocidas por los

demas usuarios.
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o Disfrute personal, motivacion para participar en actividades que le resulten
agradables.
e Motivos basados en las expectativas de resultados:
o Recompensa econdmica
o Recompensa social, motivacion de mejorar el estatus social.
e Motivos basados en el autodesarrollo:
o Automejora, motivacién de mejorar las habilidades de crear CGU.
o Logro personal, motivacién de sentir que logras algo gracias a tu esfuerzo
individual.
e Motivos basados en el deseo de autoexpresion:
o Singularidad, motivacion para mostrar quiénes son y su unicidad.
o Retroalimentacion, motivacion para obtener retroalimentacion vy

evaluacion sobre su propio contenido.

Tras el estudio llevado a cabo, Park y Lee (2021) obtienen como primer resultado que las
10 motivaciones tedricas propuestas inicialmente, se encuentran relacionadas entre si. Por

lo que se pueden agrupar finalmente en 5 motivaciones:
e Motivo de autocreacién

Formado por “logro personal” y “disfrute personal”. Caracterizado por el disfrute de la
creacion vinculado a un sentimiento de logro. Relacionado con lo anteriormente

mencionado, gratificacion de contenido.

Segln una encuesta realizada por August et al. (2018), un 40% de los consumidores

estadounidenses crea su propio contenido de entretenimiento.
e Motivo del compromiso comunitario

Formado por “identidad comunitaria” y “comunicacion comunitaria”. En este caso, los
usuarios buscan ofrecer informacion y disfrute a otros miembros de la comunidad
mientras se comunican con ellos, de manera que contribuyen a la formacion y
mantenimiento de las comunidades online. Asi se forma lo que se conoce como
sentimiento de pertenencia, un sentimiento de que los miembros de la comunidad son

importantes entre ellos y para el grupo.

e Motivo de autoexpresion
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Formado por “singularidad” y “automejora”. Los usuarios, como creadores de contenido,
buscan exponer sus verdaderos “yos”, viéndose reflejados en el contenido que ellos

mismos han creado para poder demostrar su unicidad.

e Motivo de la relacion social

Formado por “familiaridad” y “retroalimentacion”. Interacciones entre los usuarios,
haciendo migas con otros usuarios, y de los usuarios con el contenido, exponiendo sus
opiniones. Esta motivacion favorece enormemente el desarrollo de las comunidades

online.
e Motivo de recompensa

Formado por “recompensa social” y “recompensa econémica”. L0S usuarios buscan
obtener un beneficio a través de la generacion de contenido, ganando dinero o

consiguiendo reconocimiento social (hacerse famosos).

Para el andlisis de la influencia de estos motivos en la intencion de compartir contenido,
Park y Lee (2021) tuvieron en cuenta dos aspectos: cantidad, referido a generar contenido
de manera continua, y calidad, referido a generar contenido haciendo hincapié en la

calidad del mismo.

Figura 1.2. Modelo de investigacion de los motivos para compartir CGU

relacionados con las intenciones de compartir CGU

Community
activeness

/
UGC A
sharing intention — 7/
(Quantity)
sharing intention N \_
(Quality)

UGC Sharing Motives
SI[QELIEA [OQUO )

Fuente: Park y Lee (2021). Modelo de investigacion desde los motivos de intercambio de UGC hasta la

intencién de intercambio de UGC [Figura].

24



Trabajo Fin de Grado Maria Matos Exposito

Los resultados de este estudio de Park y Lee (2021) mostraron lo siguiente:

Desde la perspectiva de la cantidad, todos los motivos tienen efectos significativos en la
intencion de generar contenido, aunque la recompensa resulté un motivo menos efectivo
en comparacion con el resto. Por lo que se puede decir que las necesidades de
autocreacion, de relaciones sociales, de compromiso comunitario y de expresion sirven
como motivaciéon y mejoran la intencion de los usuarios de generar grandes cantidades de

contenido online.

Por otro lado, desde la perspectiva de la calidad, también se obtuvo que todos los motivos
tienen efectos significativos. La principal diferencia se encuentra en la motivacion por
recompensa que, en este caso, tiene un fuerte peso. Seguido de este estarian (en orden
descendente) el compromiso comunitario, la autoexpresion, la relacion social y la

autocreacion.

Estas investigaciones resultan de gran ayuda para las marcas, en general y para las marcas
de mona en concreto. Ofrecen un acercamiento al consumidor, pudiendo entender qué es
lo que le motiva a generar contenido en redes sociales. Entender esto ayudard a las
empresas a mejorar sus acciones de marketing estratégico en redes sociales y potenciar la

comunicacion eWOM positiva hacia su compafiia que se produce en la red.

Bertrandias y Goldsmith (2006) estudiaron la relacion entre la necesidad del consumidor
de unicidad (CNFU?) y la atencidn a la informacion de comparacion social (ATSCI*) con
el liderazgo de opinion en la moda y la basqueda de opinidn en la moda. Establecieron 5
objetos de estudio, de los cuales 2 de ellos se han considerado relevantes para este

desarrollo:

- Sila CNFU se asocia positivamente con la busqueda de opinién en la moda.

- Sila ATSCI se asocia positivamente con la busqueda de opinién en la moda.

Para la realizacion del estudio también tuvieron en cuenta variables como la edad vy el
sexo de los participantes en la muestra, lo cual también nos puede dar informacion
interesante sobre las caracteristicas demograficas de los lideres de opinion en el sector de

la moda.

Los resultados mostraron que las mujeres tienen una mayor tendencia a ser lideres de

opinién sobre moda en comparacién con las personas del sexo opuesto y que la edad no

3 Consumer need for uniqueness
4 Attention to social comparison information
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se asocia. Por otro lado, se confirmaron los dos objetos de estudio propuestos. Tanto la

CNFU como la ATSCI estén asociadas positivamente al liderazgo de opinion en la moda.

La CNFU y la ATSCI se consideran interesantes porque son rasgos psicoldgicos que
pueden contribuir a entender las dindmicas llevadas a cabo para el liderazgo de opinion
y, como se ha mencionado en la literatura anterior, los rasgos psicolégicos pueden
influenciar en la intencion de los usuarios a articular eWOM (Majali y Bohari, 2016). Por
lo tanto, los lideres de opinidn en el sector de la moda buscan sentirse Gnicos dentro de la

comunidad a la vez que prestan atencion a las sefiales sociales.

Cuadro 1.1. Resumen de los motivos para la articulacion de eWOM

Autor Motivos

Beneficios de interaccion

Ventilacion de sentimientos negativos

Preocupacién por otros consumidores

Asistencia a la plataforma

Ayudar a la empresa

Busqueda de asesoramiento

Incentivos econdmicos

Autor Motivos

Logro personal

Disfrute personal

Identidad comunitaria

Comunicacién comunitaria
Do-Hyung Park and  |Familiaridad

Sungwook Lee (2021) |Retroalimentacion

Recompensa econémica

Recompensa social

Automejora

Singularidad

Escala Henning-
Thurau et al. (2004)

Fuente: Elaboracién propia.

1.2.  MOTIVACIONES PARA LA BUSQUEDA DE EWOM

La asimetria de informacion, entendiendo por ella que los vendedores tienen mas
informacién que los consumidores (Parikh et al., 2014), es un problema que se ha
mitigado gracias a la informacion que los usuarios ponen a disposicion de otros en

Internet y la confianza que estos otros depositan en dicha informacion.
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Un claro ejemplo de esto es el de los hoteles, Vermeulen y Seegers (2009) afirmaron que
las reservas en hoteles aumentan cuando tienen muchas resefias, de manera que los

revisores sirven de informantes y de guardianes.

Los avances de la tecnologia y el uso de las redes sociales han aumentado el nimero de
consumidores que buscan informacion a través de Internet (O’Connor, 2008; Pantelidis,
2010).

Como se ha mencionado anteriormente, la principal diferencia entre el eWOM vy la
publicidad tradicional viene dada por el hecho de que, en el primer caso, el mensaje no
proviene de individuos que quieran “venderte algo”. Esto hace que los consumidores
confien més en la informacién de eWOM que en los anuncios de los comerciantes
(Dellarocas, 2003; Mizruchi y Stearns, 2001). Por este mismo motivo, el eWOM es cada

vez es mas importante y relevante en la toma de decisiones de los consumidores.

Se distinguen dos tipos de fuentes a las que los consumidores pueden recurrir cuando
necesitan informacion sobre un producto: internas y externas. La informacion de fuente
interna serian las propias experiencias o conocimientos que el consumidor tenga sobre el
producto y la informacion de fuente secundaria es aquella que puede encontrar en
cualquier medio en el exterior (Internet, catalogos, revistas, etc.) y a la cual el consumidor
recurriria en situaciones en las que considera que no tiene suficiente informacion interna
(Bell, 2009). La existencia de comunidades de marca online o las redes sociales, facilitan

que los consumidores puedan acceder a informacion externa generada por otros usuarios.

Los motivos que llevan a los consumidores a leer informacion sobre los productos en

Internet se pueden clasificar en 4 categorias generales (Hennig-Thurau y Walsh, 2003):
e Reduccion de riesgos

Cuando el consumidor debe tomar una decision respecto a la eleccion de una
marca/producto, se expone al riesgo de perder, ya sea tiempo, dinero o el coste de
oportunidad. Este riesgo percibido por los consumidores es el principal motivo de
incertidumbre a la hora de tomar una decision. La informacién y el sentimiento de riesgo
tienen una relacion inversa, por lo que cuanta mas informacion tenga el usuario, menor

sera el sentimiento de riesgo y mas facil le sera tomar la decision.

e Reduccion del tiempo de busqueda
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Dada la gran cantidad de opciones que existen actualmente en el mercado, tener una

comunidad a la que poder acudir en busca de informacion, facilita enormemente las cosas.
e Reduccién de la disonancia

La disonancia se conoce coloquialmente como remordimiento del comprador (Parikh
etal., 2014).

Hennig-Thurau y Walsh (2003) relacionaron el remordimiento del consumidor con la
incongruencia cognitiva, ademas de presentar modos de reducirlo a través de informacion
imparcial. El remordimiento del consumidor nace al evaluar las alternativas que no se han
seleccionado tras haber tomado una decision de compra. Aunque también puede surgir
por recibir informaciones contradictorias entre si. Por ello, la informacion imparcial que
es generada por otros usuarios sobre experiencias que ellos mismos han vivido, puede

contribuir a reducir esa disonancia.
e Influencia del grupo

Numerosos estudios han demostrado que los grupos pueden influir en la opinién que un
individuo tiene sobre cualquier tema (Cho, 2009; Lee et al., 2011; Morwitz y Pluzinski,
1996).

Senecal y Nantel (2004) observaron, a raiz de su estudio experimental sobre el uso de
fuentes online de recomendacion de productos y el efecto en la eleccion de producto, que
los productos recomendados en estas fuentes se elegian el doble de veces por los

consumidores que buscaban recomendaciones online frente a los que no lo hacian.

Bailey (2005) investigd el uso de las webs de resefias de producto y vio que muchos
consumidores dan verdadera importancia a la informacion que encuentran en este tipo de
webs. Obtener informacion adicional, dar seguridad, conocer las opiniones de otros
consumidores, como fuente primaria de informacion, por casualidad y recomendado por
otros, fueron los principales motivos que observaron para que los consumidores visitaran
estas webs. Pero, fueron respuestas dadas en preguntas abiertas, ademas de que solo se

centraron en este tipo de webs y no en otro tipo de plataformas.

El estudio de Goldsmith y Horowitz (2006) amplia el trabajo de Hennig-Thurau et al.
(2004) y ofrece una escala para medir los motivos de buscar informacion eWOM en
Internet. Para ello, realizaron concretamente dos estudios y obtuvieron finalmente un

modelo de 8 motivos para la busqueda de eWOM:
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e Riesgo percibido

¢ Influencia de otros

e Conciencia de precios
e Facilidad de uso

e Accidentalmente

e Esqguay

e Visto en la television

e Conseguir informacion

Se observa que existen diversas razones por las que los consumidores se pueden sentir
motivados a buscar informacion y opiniones de otros en Internet. Por otro lado, también
se ve una diferencia de intencionalidad, ya que algunos motivos son mas deliberados que

otros, que son mas espontaneos (Goldsmith y Horowitz, 2006).

Un dato interesante resultado de este estudio (Goldsmith y Horowitz, 2006) fue que el

16% tendian a ser mas influenciados por el eWOM que por la publicidad tradicional.

A su vez, estos motivos se asemejan a los motivos de los consumidores para buscar
informacion en medios tradicionales (Goldsmith y Horowitz, 2006), ademas ser

coherentes con el estudio de Bailey (2005).

Por lo que se refiere al sector de la moda, se vuelve a comentar el estudio de Bertrandias
y Goldsmith (2006) que relacionaba la CNFU y la ATSCI con el liderazgo y la basqueda
de opinidn en el sector de la moda. Como es l6gico, es esta ocasion se pone el foco en la

busqueda de opinidn, proponiendo lo siguiente:

- LaCNFU vy la busqueda de opinion de moda se asocian negativamente.

- La ATSCl y la badsqueda de opinidén de moda se asocian positivamente.
También se tuvieron en cuenta las variables de edad y sexo.

Los resultados mostraron que los consumidores mas jovenes son los que tienden a buscar

opinién y que, entre mujeres y hombres, no hay diferencia significativa.

Las dos ideas propuestas fueron corroboradas, de manera que los consumidores que
atienden a la informacion social buscan consejos y opiniones de moda de otros
consumidores y cuanto mas busquen ser unicos menos atenderan a las opiniones de los
demas, es decir, la necesidad de unicidad y la busqueda de opinidn estan negativamente

relacionados.
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Cuadro 1.2. Resumen de los motivos para la busqueda de eWOM

Autor Motivos
Reduccion del riesgo
Reduccion del tiempo de bisqueda
Determinacion de posicién social
Henning-Thurau and Walsh (2003) Reducmor! de la dlsonanc_la -
Pertenencia a una comunidad virtual
Aprender qué productos son nuevos en el mercado
Remuneracién
Aprender cémo se consume un producto
Autor Motivos
Riesgo percibido
Influencia de otros
Conciencia de precios
Facilidad de uso
Accidentalmente
Es guay
Visto en la television
Para obtener informacion
Autor Motivos

Hennig-Thurau and Walsh (2003) and  |Obtener beneficios
Goldsmith and Horowitz (2006) - Eun | Tranquilizacion social

Kyoo Kim (2007) Reduccidn de riesgos

Goldsmith and Horowitz (2006)

Fuente: Elaboracion propia.

2. LOS ESTEREOTIPOS DE CONSUMIDORES EN EL SECTOR
DE LA MODA

Establecer ciertas tipologias de consumidores puede ayudar a entender mejor la forma en
gue toman decisiones y los motivos por los que se comportan como lo hacen. Esto sirve
de gran ayuda a las empresas, permitiéndoles predecir los comportamientos de los

consumidores y, en consecuencia, tomar decisiones de gestion acertadas.

En este trabajo se busca conocer las tipologias de consumidores dentro del sector de la

moda, ya que lo mas Idgico es que existan variaciones de estas tipologias para cada sector.

Para conocer las caracteristicas que presenta cada tipologia de consumidores, es
interesante estudiar la manera en que reaccionan las personas ante situaciones conocidas
a través de sus actitudes. La actitud se define como una predisposicion, estable y
organizada, a responder verbal (opiniones) o conductualmente (acciones) de una
determinada manera en presencia de personas, ideas, eventos u objetos (Bardin, 2009).
Por lo tanto, la actitud se puede entender como una posicion mental consistente que se

manifiesta en relacién con algo o alguien (Ander-Egg, 1978). Y, al tratarse de una
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posicién mental, se relaciona con los valores personales como base influyente de las

actitudes que cada individuo expresa.

Para poder comprender los valores personales y determinar su importancia relativa,
resulta necesario conocer el contexto en el que se dan. Necesidad que va en descenso dada
la tendencia a la globalizacion actual. De hecho, algunos estudios como, por ejemplo, el
de Ko, Kim et al., (2007) han investigado si existen mercados transnacionales, es decir,

que se salen de las fronteras nacionales, en la industria de la moda.

Por otro lado, el concepto de desterritorializacion, como principal efecto de la
globalizacién, pone en entredicho el concepto de comunidad y la afirmacién de que las

representaciones culturales estén vinculadas a los territorios (Wenjing, 2005).

Esto genera en los consumidores un sentimiento de pérdida de identidad que los lleva a
buscar sus raices a través del proceso de reterritorializacion (Kale, 2013). Por ello,
algunos consumidores tienen cierta preferencia por los productos nacionales frente a los
extranjeros, dejando en segundo plano la calidad y el precio (Siamagka y Balabanis,
2015).

Aparte de los valores personales, también resulta interesante para entender el
comportamiento de los consumidores, estudiar la mentalidad de los mismos y el estilo de
vida, en concreto en relacién a la moda, ya que es la industria en la que se esta centrando

este trabajo.

2.1. VALORES PERSONALES

Los valores han sido definidos por Rokeach (1973) como conceptos abstractos o creencias
representativas sobre objetivos o estados finales deseados de un individuo. Mientras que
Schwartz (2006), los definia como el nivel cognitivo méas abstracto que influye en la
percepcion y evaluacién de objetos, situaciones y relaciones. Estos valores forman las
creencias sobre sus estilos de vida y lo que consideran comportamientos socialmente
aceptables (Blackwell et al., 2012).

Los consumidores, como personas, tienen metas y comportamientos en sus vidas que son
expresiones de sus valores mas basicos y que influyen en sus patrones de compra
(Schwartz, 2006).
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Al ser un término de naturaleza psicolodgica, resulta complicado establecer una escala que
mida los valores personales de los individuos. A lo largo de los afios ha habido varios
autores que han establecido sus propias escalas en base a sus investigaciones acerca de
las actitudes (Lucian, 2017).

Una de las propuestas mas interesantes que se ha encontrado a este respecto es la de
Schwartz (2006), que propone 10 tipos de valores, los cuales operan conjuntamente (en
el caso de los que se encuentran cerca entre si) o estan en conflicto o son complementarios

(en el caso de los valores opuestos) (Ver Figura 3):

e Universalismo: comprension, apreciacion, toleranciay proteccion del bienestar de
todas las personas y de la naturaleza.

e Benevolencia: preservacion y mejora del bienestar de las personas con las que uno
estd en contacto personal frecuente.

e Conformidad: restriccion de acciones, inclinaciones e impulsos que pueden alterar
o0 dafar a otros y violar las expectativas o0 normas sociales.

e Tradicién: respeto, compromiso y aceptacion de las costumbres e ideas que la
cultura o religion tradicional proporciona al individuo.

e Seguridad: seguridad, armonia y estabilidad de la sociedad, de las relaciones y del
individuo.

e Poder: estatus social y prestigio, control o dominio sobre las personas y los
recursos.

e Logro: éxito personal a través de la demostracion de competencia de acuerdo con
los estandares sociales.

e Hedonismo: placer y satisfaccion sensual por uno mismo.

e Estimulacion: emocion, novedad y desafio en la vida.

e Autodireccion: pensamiento independiente y libre eleccion de accion, creacion y

exploracién.
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Figura 2.1 Modelo revisado de valores universales de Schwartz (2006)
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Social-
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Fuente: Schwartz (2006).

Los valores presentan una relacion interdependiente con el estilo de vida, dado que los

valores personales forman parte del estilo de vida de las personas (Lucian, 2017).

2.2. ESTILO DE VIDA DE MODA

El estilo de vida de moda se define como las actitudes, intereses y opiniones del
consumidor relacionados con la compra de productos de moda (Gutman y Mills, 1982;
Ko et al., 2006).

La globalizacion de la que se habla en puntos anteriores también tiene un gran efecto
sobre este concepto de estilo de vida de moda. Se ha establecido un nuevo grupo de
consumidores, denominados “consumidores globales”, que tienen gustos por la moda
similares y compran en marcas que se asemejan entre si (Ko etal., 2007). Ademas,
también presentan estilos de vida y patrones de compra similares a los de consumidores

procedentes de otros paises (Hassan et al., 2003).

Shim y Bickle (1994) propusieron 3 segmentos de estilo de vida de moda basandose en

un estudio sobre el mercado de moda femenino en EEUU:
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e Usuarios simbolicos/instrumentales, que hace referencia a los consumidores mas
jévenes e innovadores, que son conscientes de la moda y pertenecen a una alta
clase social.

e Usuarios practicos/conservadores, que prestan méas atencion a la utilidad y a la
comodidad de las prendas que a las tendencias o la apariencia, ademéas de no
disfrutar del proceso de ir de compras.

e Usuarios apaticos, que se refiere a aquellos que suelen acudir a comprar en tiendas

de descuento.

Por su parte, Kim y Lee (2000) propusieron 6 estilos de vida de moda. En este caso,
aunque también se basaron en un estudio del mercado estadounidense, no hicieron

discriminacion por sexos. Los 6 estilos de vida de moda que propusieron fueron:

e Conciencia de precios

e Conciencia de moda

e Busqueda de informacion

e Confianza en si mismo

e Tendencia hacia las tiendas locales

e Conciencia de tiempo

En 2007, Ko et al. llev6 a cabo un estudio que pretendia averiguar si existian segmentos
de mercado en la industria de la moda que traspasasen las culturas y que respondiesen de
distinta forma a los mensajes publicitarios. Para ello, investigd, aparte de otras variables,

el estilo de vida de moda en Corea del Sur y presenta 4 categorias:
e Buscadores de informacion

Su principal objetivo es estar al dia de las tendencias, dedicando tiempo y esfuerzo a la
busqueda de informacion sobre moda a través de variedad de fuentes como libros o
revistas, entre otros, visitan gran cantidad de tiendas diferentes, aunque no tengan la

intencion de comprar en ese momento y les gusta innovar.
e Buscadores de sensaciones

Se centran en el aspecto estético de la ropa, considerandose personas con buen gusto a la
hora de elegirla 'y combinarla, por lo que el disefio es un punto clave a la hora de tomar la

decision de compra.
e Consumidores utilitarios
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Estos consumidores compran solo cuando lo necesitan, rara vez lo hacen por capricho, y
toman la decisibn de compra basidndose en aspectos como la comodidad y la
funcionalidad de las prendas.

e Consumidores conspicuos

Prestan especial atencion a la marca y al prestigio de la misma, asociando el alto precio a

un estatus social superior.

En defnitiva, conocer los estilos de vida de los consumidores de moda ayuda a mejorar la
efectividad de la publicidad, sobre todo cuando nos referimos a un entorno de compras
online (Ko y Mok, 2001), pero, realmente no existe ningin conjunto de segmentos de

estilo de vida de moda que se considere definitivo.

2.3. MENTALIDAD

Estudiar la mentalidad de los individuos es imprescindible para entender el proceso de

toma de decisiones y la eleccion de compra del consumidor.

Segun Lucian (2017) existen dos tendencias de pensamiento generales: pensamiento
l6gico y pensamiento creativo. Por un lado, el pensamiento creativo se caracteriza por la
utilizacion de la intuicién, sin seguir estrictamente ninguna regla, sino basandose en
creencias propias para la toma de decisiones (Lucian et al., 2008). Los consumidores con
este tipo de pensamiento tienen una baja necesidad de informacion, por lo que el proceso
de toma de decisiones es més corto. Por otro lado, el pensamiento l6gico hace referencia
a lo contrario, la persona no se guia por la intuicién sino por la l6gica, analizando cada

parte paso a paso antes de tomar una decision, ralentizando el proceso significativamente.

A su vez, la mente de las personas esta representada por mapas cognitivos que se forman
por la vision que la persona tiene del mundo o de su entorno. Es decir, se van
desarrollando a lo largo de la vida a través de la educacion, la socializacion y las
experiencias vividas. Se podria decir que los mapas cognitivos son la realidad que las
personas se crean a nivel cognitivo, por lo que las decisiones, al estar basadas en esta
creacion de la realidad, no se realizan directamente desde un punto de vista objetivo
(Lucian, 2017).
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3. COMPORTAMIENTO DIGITAL DEL CONSUMIDOR

A lo largo de los ultimos afios, el comportamiento del consumidor se ha transformado
como consecuencia del enorme crecimiento del uso de Internet. Estudiar el
comportamiento de los consumidores permite entender como tomas las decisiones
relativas al gastos de sus recursos disponibles, ya sean en productos o servicios
(Fernandez, 2014). Las reglas del comercio electrénico suman a las teorias del marketing
tradicional, la comprension del comportamiento del consumidor en el area digital, de
manera que se consiga la mayor satisfaccion del cliente posible (Jilkovd & Krélova,
2021).

Dentro de la clasificacion generacional (Cuadro 3.1.) los millennials son considerados los
nativos digitales, ya que nacieron durante el inicio de la era de Internet, entre 1980y 1995.
Algunos autores, como Bolton et al. (2013) afirman que es la generacion con mayor poder
adquisitivo y, otros, como Chatzigeorgiou (2017), con mayor uso de las redes sociales.
Esto convierte a la generacion millennial como una de las mas interesantes desde el punto
de vista del marketing (Pornsrimate y Khamwon, 2021). Ademas, es habitual entre los
individuos de esta generacién, buscar y compartir opiniones e informacién a través de
redes sociales (Bolton et al., 2013; Smith, 2012).

Cuadro 3.1. Agrupaciones generacionales

Generacion Alpha 2011 - actualidad
Generacion Z 1997 - 2010
Generacion Y (Millennials) 1983 - 1996
Generacion X 1965 - 1982
Baby Boomers 1946 - 1964
Generacién Silenciosa 1928 - 1945

Fuente: elaboracién propia.

Los individuos tienden a confiar mas en la comunicacion con sus iguales que en la
comunicacion con las marcas, lo cual ha derivado en la aparicion de personajes publicos
que sirven de intermediarios entre los consumidores y las marcas: los influencers. Segun

Fertik (2020), casi el 93% de las marcas recurren a los influencers como accién principal
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para las comunicaciones con sus consumidores. Mientras que mas del 75% de los
consumidores, en el caso de productos cosmeéticos, eligen aquellos que han sido
recomendados por influencers (Marketeer, 2019), un dato que apoya la idea de que las

empresas destinen tantos recursos a este tipo de comunicacion consumidor-marca.

Las investigaciones llevadas a cabo a lo largo de las Gltimas décadas han corroborado que
los influencers aumentan la intencion de compra (Colliander y Dahlén, 2011; Hsu et al.,
2013; Meng y Wei, 2015), el boca a boca positivo (Casalé et al., 2018; Hughes et al.,
2019), la confianza en la marca (Bijen, 2017; Kolarova, 2018) y el compromiso hacia la
marca (Hughes et al., 2019). Pero, estos estudios se refieren a grandes influencers, por lo
que respecto al valor de los microinfluencers -aquellos que tienen entre 1.000 y 99.000
seguidores (Gomez, 2019)- no se ha investigado apenas. En el caso de estos, los
individuos tienden a sentir una mayor conexion hacia ellos, al percibirlos como personas
cercanas, mas afines, como amigos o familiares (Brown y Fiorella, 2013; Jin et al., 2019).
De hecho, en muchas ocasiones estos microinfluencers son amigos y familiares del

individuo.

Este tipo de perfiles son especialmente atractivos gracias a su capacidad de producir
contenido que es percibido por los consumidores como auténtico y fiable. Tendemos a
relacionar el alto nimero de seguidores con la simpatia (De Veirman et al., 2017), aunque
la realidad es que esto no implica compromiso por parte de los consumidores, que es lo

realmente relevante.

Por su parte, Pornsrimate y Khamwon (2020), propusieron 4 aspectos como

caracteristicas interesantes para definir el valor de un microinfluencer:

- Autenticidad, referida a la generacion de contenido basado en sus motivaciones
intrinsecas y sus deseos internos creando una representacion de su identidad
(Audrezet et al., 2018; Grayson y Martinec, 2004).

- Importancia del influencer, capacidad para formar relaciones intimas y reales con
sus seguidores (Colliander y Dahlén, 2011).

- Contenido especifico, es decir, centrado en un area concreta de su interés (Gémez,
2019).

- Intercambio de intimidades, mostrando parte de su vida personal con la intencion

de fortalecer la relacion con sus seguidores y su marca personal (Kim et al., 2013).
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Cabe esperar, que estas caracteristicas tengan una relacion positiva con el impacto de

estos microinfluencers en los consumidores.

Otro concepto realmente interesante que surgido en los Ultimos afios es el Advocacy
marketing o “marketing de recomendacion”, que consiste en que los propios clientes sean
quienes recomiendan a la marca, pasando a formar parte esencial del marketing y la
difusion de la marca (Bello, 2021). Y, que se puede relacionar facilmente con el término
de microinfluencer, ya que, como se ha visto, una de sus principales caracteristicas es que
son percibidos como individuos cercanos, como amigos y familiares, llegando a serlo en

muchas ocasiones.

La principal diferencia entre el advocacy marketing y los microinfluencers es que el
primero no necesariamente debe darse a través de medios digitales, mientras que, en el
caso del segundo, si debe ser asi, puesto que para ser considerado microinfluencer, debes
tener al menos 1.000 seguidores (Gomez, 2019) en redes sociales, como puede ser
Instagram. Si bien es cierto que el aumento del uso de las redes sociales facilita y potencia

enormemente la divulgacion del advocacy marketing.

En el afio 2020, en Europa, los ingresos de comercio electronico se incrementaron en al

menos un 10% con respecto del afio anterior (Statista, 2020).

En 2021, Jilkova y Kralova llevaron a cabo una investigacion acerca de los factores que
influyen en el comportamiento de los consumidores, teniendo en cuenta las distintas
generaciones (Cuadro 3.1.) como agrupaciones de consumidores, y obtuvieron los

siguientes resultados:

- Cada una de las 6 generaciones afirma haber comprado bienes o haber contratado
servicios en mayor medida durante la crisis COVID-19 a través de medios
digitales. En el caso de la generacion Baby Boomers este aumento fue mas notable.

- EIl 43% de los individuos encuestados habia comprado a través de Internet desde
el comienzo de la pandemia COVID-19, lo que supone un 12% mas con respecto
a antes de la pandemia.

- Un 25% de los encuestados compra semanalmente por Internet, en comparacion
al 9,8% que lo hacia anterior a la crisis COVID-19.

- El ordenador personal pasé a ser el medio favorito para buscar y comprar online,
con un 52%, respecto a un 47% anterior, donde predominaba el uso de

smartphones y tablets.
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- Un 65% habian utilizado métodos de pago, es decir, al menos un 20% mas que
antes de la pandemia COVID-19.

Respecto a los motivos por los que los consumidores preferian realizar sus compras desde

casa, Jilkova y Kralova (2021) concluyeron que estos eran los siguientes:

- Miedo a la pandemia, al virus
- Deseo de sentir seguridad permaneciendo en el interior de sus hogares

- Restricciones gubernamentales tanto a nivel nacional como internacional

Otro dato interesante es que tanto la generacion Baby Boomer como la generacion
silenciosa, afirmé que el habito de comprar a través de Internet permaneceria en sus vidas

tras la pandemia.

Como conclusion se ha encontrado que, como era de esperar, las relaciones e
interacciones entre los clientes y las marcas estd muy presente en Internet (Jilkova &

Kralova, 2021) y que, tras la pandemia, se ha convertido en el foco principal.

4. LAIMPORTANCIA DEL SECTOR DE LA MODA EN ESPANA

Dado que el desarrollo de la investigacion de este trabajo se centra en el sector de la moda
y, concretamente en individuos de nacionalidad espariola, se ha considerado importante
describir la importancia de esta industria en Espafa.

Basandonos en el Informe “Sector Moda en Espafa” sector de la moda se considera uno
de los pilares sociales y economicos clave del pais (Ernst & Young, 2020). Ademas de
contribuir de manera esencial a la mejora social, principalmente a través de 3 temas

concretos:

- Parael sector de la moda, la innovacion siempre ha sido su fuente de energia, por
lo que constituye un pilar fundamental para el desarrollo de la modernizacion
econdmica y social que permite descentralizar a la poblacion y generar un mapa
de produccion sostenible para el pais.

- Con una plantilla representada en un 55% por mujeres, esta industria es un
referente en la insercién laboral femenina y, también, en el &mbito de la igualdad

en puestos directivos.
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- Es referente también en la insercién laboral de grupos vulnerables o grupos en
riesgo de exclusién, como son los trabajadores con baja cualificacion o las

personas con algun tipo de discapacidad.

Por otro lado, gracias a la gran cantidad de empresas y puntos de venta, 20.000 y més de
70.000, respectivamente, que posee el sector de la moda en todo el pais, favorece la
dinamizacion de la actividad econémica. Con ello, ofrece puestos de trabajo a més de
330.000 personas, lo que supone una contribucion del 4,1% al mercado laboral.

Por dltimo, el sector de la moda es uno de los sectores que mas han facilitado la
internacionalizacion del pais, suponiendo casi el 9% de las exportaciones y atrayendo a

un 13% del turismo mundial de compras.

Se debe tener en cuenta, que esta industria fue afectada inmediatamente por el comienzo

de la pandemia COVID-19, siendo uno de los mas afectados.

En 2021, el sector aun no conseguia recuperar los niveles prepandemia. Las busquedas
de moda cayeron hasta un 22%, en comparacion con el afio anterior 2020, y terming el
afio con un descenso de las ventas del 13%, segun Acotex.

En cambio, el 2022 se ha comenzado con unas mejores cifras que resultan alentadoras
para la industria. Segun un informe de la EAE Business School, este afio se espera que el

gasto de los consumidores aumente un 5,5% en articulos de moda (Interempresas, 2022).

5. DESARROLLO DE LA INVESTIGACION
5.1. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Este trabajo esta estructurado en dos partes: marco teorico e investigacion empirica. La
primera es la que ha sido expuesta hasta ahora y consta de la teoria acerca del eWOM, las
motivaciones para su articulacién y busqueda, asi como de los estereotipos de
consumidores y el comportamiento digital de los mismos, todo ello enmarcado en el
sector de la moda. La segunda parte, serd expuesta de aqui en adelante y tiene como
objetivo principal conocer si existe una relacién entre los distintos tipos de consumidores

de moda y las motivaciones para la articulacién y busqueda de eWOM.
Como objetivos secundarios o especificos, estarian:

- Analizar cuales son las principales motivaciones para la articulacion de eWOM

sobre moda.
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- Analizar cudles son las principales motivaciones para la busqueda de eWOM sobre

moda.

- Estudiar si existe una relacién o matching entre las motivaciones de los autores y

los receptores de eWOM

- Establecer distintas tipologias de consumidores de moda.

- Estudiar si existe una relacién entre las tipologias de consumidores y los autores

de eWOM

- Estudiar si existe una relacion entre las tipologias de consumidores y los

receptores de eWOM

- Conocer cudl es el comportamiento digital de los consumidores de moda.

5.2. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

5.2.1. Disefio muestral

Respecto al disefio de la muestra, se ha contado con un total de 181 respuestas, de las

cuales 180 se han considerado validas, al haber eliminado una de las respuestas por

considerarse no Optima, ya que tenia una respuesta incoherente en relacion con lo

preguntado.

A pesar de que algunos de los encuestados contestaron que ni buscan ni crean contenido

en Internet sobre moda, los individuos objeto de estudio son aquellos que participan en el

boca a boca digital, ya sea buscando y/o creando ese tipo de informacién acerca de la

moda en Internet.

Cuadro 5.1. Ficha técnica del cuestionario

Titulo

Encuesta sobre los motivos del boca a boca electrénico y
las distintas tipologias de consumidores en el sector de la

Universo

Mujeres y hombres de cualquier edad que sean
consumidores de moda

Tipo de encuesta

Online

Tamaro muestral

181 respuestas recibidas, 180 validas

Sistema de muestreo

Bola de nieve

Ambito geografico

Esparia

Periodo

Del 21 al 26 de junio y del 2 al 5 de julio
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Fuente: Elaboracién propia.

5.2.2. Descripcion del cuestionario

Para la elaboracion del cuestionario se utilizd la herramienta de formularios online

Google Forms. Dicha encuesta consta de 16 preguntas organizadas de la siguiente forma:

- Preguntas sobre la busqueda/creacion de eWOM de moda: si alguna vez han
buscado este tipo de informacion a través de Internet y cudl es el grado de acuerdo
0 desacuerdo hacia afirmaciones relacionadas con los motivos.

- Preguntas sobre comportamiento digital/de compra de moda: qué canales utilizan
para leer/buscar informacidn sobre moda, habito de compra de moda a traves de
Internet o tienda fisica, aproximacion de la compra de moda en un mes, cual es el
gasto aproximado en moda en el Ultimo mes.

- Preguntas sobre sus valores, estilo de vida de moda y mentalidad: cuéles son los
5 valores a los que le dan mas importancia, cual es el grado de acuerdo o
desacuerdo hacia afirmaciones relacionadas con su estilo de vida de moda, cuél
es el grado de acuerdo o desacuerdo hacia afirmaciones relacionadas con su
mentalidad.

- Preguntas de clasificacion: sexo, edad, educacién e ingresos anuales de la unidad

familiar.

En concreto, para las preguntas relacionadas con el primer y tercer tipo de preguntas
expuestas en los parrafos anteriores, se seleccionaron escalas de autores mencionado en

la descripcion tedrica de este trabajo y, son las siguientes:
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Cuadro 5.2. Escala motivaciones para la articulacion de eWOM

Autor de la escala

Factores

Escala

Logro personal

Porque es algo que hago por mi mismo

Porgue puedo dar lo mejor de mi

Porque asi puedo mostrar mi creatividad

Disfrute personal

Porque disfruto mientras creo ese contenido

Identidad

Porque me hace sentirme parte de una comunidad

Comunicacion

Porque asi intercambio opiniones con otros usuarios

Porque asi doy informacién a la plataforma y a otros usuarios

Do-Hyung Park and
Sungwook Lee

comunitaria - - - -
Porgue me sirve de herramienta para comunicarme con otros usuarios
Porgue quiero acercarme a otros usuarios

Familiaridad Para complacer a los demés usuarios

Para relacionarme con otros usuarios y llevarme bien con ellos

(2021)

Retroalimentacion

Y me siento decepcionado si el resto no interactlia con mi contenido

Y me gusta conseguir retroalimentacion de otros miembros sobre mi contenido

Recompensa
econoémica

Porque busco conseguir una recompensa econémica

Porque espero ganar dinero

Recompensa social

Porque quiero hacerme famoso/popular

Automejora

Porque quiero mejorar mis habilidades como creador/a de contenido

Porgue quiero mejorarme a mi mismo

Singularidad

Porgue quiero demostrar mi unicidad (soy Unico)

Porque quiero mostrar mi verdadero yo

Fuente: Elaboracion propia.

Para los motivos para la articulacion de eWOM, se selecciond la escala propuesta por Park

y Lee (2021), ya que ademas de ser muy actual, se consider6 que tenia en cuenta factores

muy adaptados a lo que puede ser realidad.

Cuadro 5.3. Escala motivaciones para la basqueda de eWOM.

Autor de la escala

Factores

Escala

Henning Thurau

and Walsh (2003)
Goldsmith and

Horowitz (2006)

Reduccion del
riesgo

Para beneficiarme de las experiencias de otros antes de tomar la decisién de compra

Para disminuir la posibilidad de tomar una mala decision

Para asegurarme que merece la pena comprar esa prenda

Reduccion del
tiempo de blsqueda

Porque es la mejor forma de encontrar informacidn de calidad sobre las prendas

Porque me ahorra tiempo durante la compra si estoy informado/a de antes

Determinacion de
posicion social

Para ver si soy el tnico que piensa de cierta forma hacia una prenda/tendencia/marca de m

Porque me gusta comparar mis propias experiencias con las de otros

Reduccién de la
disonancia

Porque asi puedo confirmar si he tomado la decision correcta

Porgue me siento mucho mejor cuando veo que no soy el tnico con el mismo problema

Henning Thurau
and Walsh (2003)

Pertenencia a una
comunidad virtual

Porgue me gusta sentirme parte de una comunidad

Porque disfruto viendo las experiencias de otros

Aprender qué
productos son

Porque me interesa conocer cudles son las novedades

Porque me gusta saber cudles son las tendencias del momento

Remuneracion

Cuando consigo una recompensa por leer y evaluar las contribuciones de otros

Porque me permite ganar dinero

Aprender cémo se

Porque encuentro las respuestas adecuadas cuando tengo dudas hacia una prenda

consume un Para encontrar consejos y soluciones cuando tengo alguin problema con una prenda
Conciencia de  |Para encontrar los precios mas bajos
precios Porque me ayuda a encontrar las prendas con la mejor relacién calidad-precio

Goldsmith and

Facilidad de uso

Porque puedo encontrar informacién de manera facil y desde cualquier sitio

Porque me permite comparar facilmente

Horowitz (2006)

Por casualiad

Porque estoy en linea y la informacion simplemente llega a mi

Porgue veo imagenes y me dan ganas de saber mas sobre el producto

Para obtener
informacion

Porgue puedo obtener informacion variada de personas con distintas opiniones

Porque puedo obtener informacion de personas que no estan intentando venderme algo

Fuente: Elaboracion propia.
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En este caso, para la definicidn de la escala sobre las motivaciones para la busqueda de
eWOM, se combinaron dos escalas distintas de dos autores. Por una lado, la propuesta por
Hennig-Thurau y Walsh (2003) vy, por otro, la propuesta por Goldsmith y Horowitz
(2006). La combinacion se llevo a cabo seleccionando aquellos factores e items que se
consideraron mas realistas y ajustados a la actualidad, ya que ambas son escalas
propuestas de hace més de 10 afios y es normal que de por si no se ajusten perfectamente
a lo que pueden ser los motivos hoy en dia.

Cuadro 5.4. Valores personales

Autor de la escala |Escala

Estar en paz conmigo mismo

Tener libertad de accién y de pensamiento
Tener un propdsito en la vida

Cortesia, tener buenos modales

Amor propio

Singularidad, imaginacion

Intimidad emocional y espiritual

Una comprension madura de la vida
Importancia a los asuntos espirituales y no materiales
Autonomia, autosuficiencia

Fiel a mis amigos, grupo

Trabajador, aspirante

Modesto, autocomplaciente

Influir en las personas y en los acontecimientos
Seleccionar los propios propésitos

No estar enfermo fisica 0 mentalmente
Ser competente, eficaz y eficiente

Ser genuino, sincero

Ser légico, pensar

Disfrutar de la comida, el sexo y el ocio

Schwartz (2006)

Fuente: Elaboracion propia.

En el caso de los valores personales, se utilizd una escala propuesta por Schwartz (2006),
que originalmente consta de 51 valores. Pero que se redujo en base a la investigacion de
Lucian (2017), el cual clasifico estos valores en 10 categorias segun en qué estuviesen
centrados: satisfaccion personal, benevolencia, objetivos, uno mismo, universalismo,
poder, evitar el riesgo, sumision, tradicion y vida estimulante. Tras llevar a cabo su
estudio, Lucian (2017) observo que 4 de las 10 categorias tenian una mayor significacion
respecto al resto, por lo que para este trabajo se han tenido en cuenta Unicamente los 20
valores personales que encajaban en la clasificacion de las 4 categorias mas significativas:

satisfaccion personal, benevolencia, objetivos y uno mismo.
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Cuadro 5.5. Estilo de vida de moda

Autor Factores Escala

Los accesorios deben ser caros para tener clase

Creo que llevar marcas famosas me ayuda a ser reconocido por los demas
Creo que la ropa cara es buena

Tengo buen gusto para combinar los colores y los disefios de la ropa
Sensacional  |Tengo buen ojo para elegir la ropa

Conciencia de
marca/prestigio

Ko, E., Kim, E., -
Taylor, C. R., Kim, K Suelo tener en cuenta que toda la ropa combine
H & Kang I J' ' A la hora de seleccionar la ropa me fijo méas en su funcion que en su color o disefio
’ T Préactico :
(2007) Suelo usar ropa que sea comoda

S6lo compro cuando hay una necesidad

oy de compras para coger ideas aungue no tenga intencion de comprar
Me gusta comprar en muchas tiendas diferentes

Soy el primero en probar las nuevas modas

Leo a menudo libros y revistas relacionados con la moda

Informativo

Fuente: Elaboracion propia.

Respecto al estilo de vida de moda, se escogio la escala propuesta por Ko et al. (2007), la
cual clasifica 13 items relacionados con habitos y creencias sobre moda en 4 factores:

conciencia de marca/prestigio, sensacional, practico e informativo.

Cuadro 5.6. Mentalidad

Autor Factores |Escala

Soy objetivo en mis funciones

Me gustan las matematicas

Prefiero resolver los problemas paso a paso

Tomo decisiones de forma racional

Racional |Soy detallista

Analizo l6gicamente las situaciones antes de decidir

Soy una persona responsable

Me irritan las cosas que distraen mi atencién en el trabajo
Lucian et Las situaciones formales me entretienen

al. (2008) Tengo una buena imaginacion

Creo que mi intuicién me lleva a tomar decisiones correctas
Me gusta pasar el tiempo interactuando con otras personas
Considero la situacién como un todo y no en varias partes mas pequefias juntas
Emocional |Aprecio las artes

Me mueven las emociones

Soy creativo

Prefiero las situaciones informales

No me importa mucho el tiempo

Fuente: Elaboracién propia.

Por ultimo, como escala sobre la mentalidad de los consumidores, se utilizé la propuesta
por Lucian et al. (2008), que agrupa un total de 18 items en 2 categorias: racional y

emaocional.

El cuestionario completo se puede consultar en el “Anexo I. Cuestionario”.
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Como se puede ver en el Cuadro 5.1. del subapartado anterior, el sistema de muestreo
utilizado ha sido de tipo no probabilistico, en concreto el “bola de nieve”, ya que el perfil
objeto de estudio en este caso es un perfil muy amplio, no existe realmente ninguna
caracteristica excluyente para la obtencion de resultados validos. Este tipo de muestreo
consiste en elegir a individuos que cumplan las caracteristicas del objeto de estudio y que
estos se encarguen de proporcionar la encuesta a sus familiares y conocidos, y estos a
otros, asi sucesivamente. Para llevar a cabo este muestreo se utilizd la aplicacion
WhatsApp. Ademas, también se realizd una publicacion en varias redes sociales, en
concreto en Instagram stories, Facebook, Linkedin y Twitter. En el caso de Instagram y
Facebook tuvieron una duracion de 24 horas, ya que es el maximo que permite este
formato. En Instagram fue compartida por 2 personas, llegando a 543 visualizaciones y,
en Facebook, fue compartida por una persona a través de publicacion fija que no se
elimind y la story fue vista por 18 personas. En el caso de Twitter se mantuvo durante
una semana y tuvo un alcance de 102 visualizaciones. Por altimo, en Linkedin no se ha
llegado a eliminar la publicacion, pero, las visualizaciones hasta que se cerré la encuesta

habian llegado a 353 y fue compartida una vez.

El muestreo se llevd a cabo en dos periodos, dado que en el primer periodo no se alcanzé
el nimero de respuestas esperado. En este segundo periodo fue en el que se optd por
publicar a través de Twitter y, se volvié a lanzar a distintos individuos a los que se

considerd que no habia llegado la encuesta a traves de WhatsApp.

lustracion 5.1. Difusion de la encuesta a través de Instagram stories y Twitter.

AP0 meri

jHola!

Estoy realizando mi TFG sobre el
boca a boca digital y los
estereotipos de consumidores.
Os agradeceria muchisimo si
dedicaseis 5 minutos a contestar a
la encuesta.

Aqui abajo os dejo el enlace.

‘]
@1imariamatos

iHola! Estoy realizando mi TFG sobre
el boca a boca digital y los distintos
estereotipos de consumidores.
Agradeceria un montdn si pudieseis
contestar esta encuesta. Solo os
llevara 5 minutos, lo prometo!
GRACIAS

= Encuesta sobre los motivos del boca
a boca electronico y las distintas tip...

docs. google.com

18:52 - 2/7/22 - Twitter for iPhon

\ll Ver la actividad del Tweet

© n O hr
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5.2.3. Perfil sociodemogréafico de la muestra

Los datos sociodemogréficos son importantes cuando se realiza una investigacion de
mercados, ya que aportan informacién muy valiosa sobre el publico objetivo. En el caso
de este trabajo, las variables que se han considerado relevantes para el objeto de estudio

han sido: sexo, edad, educacién y nivel de ingresos de la unidad familiar.

Gréfico 5.1. Distribucion de la muestra por sexo

)

Hombre

33%
Mujer
Prefiero no decirlo
Fuente: Elaboracion propia.
Tabla 5.1. Frecuencia en funcion del sexo
Frecuencia  Porcentaje
Hombre 59 33%
Mujer 117 65%
Prefiero no decirlo 4 2%
Total 180 100%

Fuente: Elaboracion propia.

De las 180 respuestas que se han considerado validas, 117 son mujeres, frente a 59 que
son hombres. Segun el gréafico 5.1. comprobamos que un 65% han sido mujeres y un 33%
han sido hombres, por lo que la muestra no esta muy equilibrada respecto al sexo.

Solamente un 2% ha preferido no decirlo.
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Grafico 5.2. Distribucion de la muestra por rango de edad

De 18 a 25 anos
De 26 a 40 afios

De 41 a 55 anos

Mayor de 55 afios

® Menor de 18 afos

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 5.2. Frecuencia en funcion de la edad

Frecuencia Porcentje
De 18 a 25 arfios 90 50%
De 26 a 40 afios 45 25%
De 41 a 55 afios 24 13%
Mayor de 55 afios 19 11%
Menor de 18 afios 2 1%
Total 180 100%

Fuente: Elaboracion propia.

En el gréfico 5.2., se observa que la mitad de los encuestados se encuentran en edades
comprendidas entre los 18 y los 25, y el 25% entre los 26 y 40 afios. Tan sélo un 1% son
menores de edad, mientras que el 24% restante han sido personas con edades

comprendidas entre los 41 y 55 afios (13%) y mayores de 55 afios (11%).

A pesar de que los rangos de edad no encajan de manera exacta con las agrupaciones
generacionales, si estdn muy aproximados. Por lo que podemos especificar que la
generacion Z y la generacion millennial representan el 76% de la muestra. Esto se debe a
la metodologia de difusion de la encuesta, ya que estas generaciones son las principales
usuarias de las redes sociales utilizadas, en concreto Instagram y Twitter. La presencia
del 24% de generacion X y Baby Boomers se consiguio a traves de WhatsApp, Facebook
y posiblemente Linkedin, aunque tampoco puede descartarse que algunos individuos de

estas generaciones completaran la encuesta a través de Instagram o Twitter.
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Grafico 5.3. Distribucion de la muestra por nivel de estudios

Grado universitario

Formacion profesional

ESO

Bachillerato

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 5.3. Frecuencia en funcion del nivel de estudios

Frecuencia Porcentaje
Grado universitario 82 46%
Formacién profesional 45 25%
ESO 29 16%
Bachillerato 24 13%
Total 180 100%

Fuente: Elaboracion propia.

A partir del grafico 5.3., observamos que un 46% de la muestra tiene un grado
universitario y un 25% formacion profesional como nivel méximo de estudios. Los

restantes, con un 29%, tienen ESO (16%) y Bachillerato (13%).

Graéfico 5.4. Distribucion de la muestra por ingresos anuales de la unidad familiar

Entre 20.000€ y Menos de 20.000€ Entre 40.000€y  Entre 60.000€ y  Entre 80.000€ y Mas de 100.000€
39.999€ 59.999€ 79.999€ 100.000€
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Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 5.4. Frecuencia en funcién de los ingresos anuales de la unidad familiar

Frecuencia Porcentaje
Entre 20.000€ y 39.999€ 80 44%
Menos de 20.000€ 43 24%
Entre 40.000€ y 59.999€ 41 23%
Entre 60.000€ y 79.999€ 7 4%
Entre 80.000€ y 100.000€ 5 3%
Mas de 100.000€ 4 2%
Total 180 100%

Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto a los ingresos de la unidad familiar de los encuestados, podemos observar en
el grafico 5.4. que el 44% reciben una retribucién econdémica que comprende entre los
20.000€ y 39.000€ anuales. Le siguen, con resultados similares, los que reciben menos
de 20.000€ y los que reciben entre 40.000€ y 59.000€, con un 24% y un 23%
respectivamente. A continuacién, con porcentajes muy bajos, nos encontramos con el 9%
restante, del cual unicamente un 2% obtiene mas de 100.000€ anuales y un 3% recibe
entre 80.000€ y 100.000€, precedidos del 4% que representa a los que ganan entre
60.000€ y 79.000€.

6. ANALISIS DE LOS RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

El andlisis de los resultados de la investigacion se ha llevado a cabo en dos fases. Una
primera, en la que se ha realizado un analisis descriptivo con el apoyo de la aplicacion
Excel y, una segunda, en la que se ha realizado un andlisis estadistico a través del

programa estadistico SPSS.

En el desarrollo de este apartado se estudian los resultados obtenidos de las preguntas del
cuestionario, que han sido divididas en apartados en funcion de la informacion que se

pretende obtener a través de ellas.
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6.1. PRINCIPALES MOTIVACIONES PARA LA ARTICULACION DE
EWOM

En primer lugar, se va a analizar la articulacion de eWOM de moda, que hace referencia
a las resefias, recomendaciones, comentarios, entre otros, mediante canales digitales, a
través de la pregunta “¢Alguna vez has opinado o contado alguna experiencia sobre moda
en Internet?”.

Grafico 6.1. Exposicion de opiniones o experiencias sobre moda en Internet

Si = No

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 6.1. Frecuencia de exposicion de opiniones o experiencias sobre moda en

Internet
Frecuencia  Porcentaje
Si 104 58%
No 76 42%
Total 180 100%

Fuente: Elaboracidn propia.

Con un 16% de diferencia, observamos que los resultados sobre la exposicion de
opiniones o la narracion de experiencias sobre moda en Internet no distan mucho uno de
otro. Un 58% de las personas que realizaron la encuesta afirmaron que si habian dado su
opinidn o contado sus experiencias acerca de moda a través de resefias, publicaciones en
redes sociales, comentarios... entre otros. Mientras que el 46% afirmo6 no haberlo hecho

nunca.

En segundo lugar, se han obtenido los siguientes resultados acerca de las motivaciones

de los individuos para articular eWOM sobre moda a través de canales digitales:
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Grafico 6.2. Motivaciones para la articulacion de eWOM

Porque quiero mostrar mi verdadero yo  6,5% 18.2% 20.8% 16.9% 37.7%
Porque quiero demostrar mi unicidad (soy tnico) 7.8% 11,7% 23,4% 18.2% 39,0%
Porque quiero mejorarme a mi mismo 5,200 18,2% 19,5% 24.7% 32,5%
Porque quicro mejorar mis habilidades como creador/a de contenido — 7,8% 11,7% 24.7% 15,6% 40,3%
Porque quiero hacerme popular/famoso  3.9%, 13.0% 18,2% 24,7% 40.3%
Porque cspero ganar dinero 3,.9% 19,5% 19,5% 22,1% 35,1%
Porque busco conseguir una recompensa econdmica — 7,8% 18,2% 16,9% 22,1% 35.1%
Y me gusta conseguir retroalimentacion de otros miembros sobre mi contenido ~ 7.8% 18,2% 23.4% 16.9% 33,8%
Y me siento decepcionado si el resto no interactiia con mi contenido  3,9% 13,0% 27.3% 20,8% 35.1%
Para relacionarme con otros usuarios y llevarme bien conellos — 6,5% 15,6% 27,3% 15,6% 35,1%
Para complacer a los demas usuarios — 7.8% 15.6% 35,1% 16,9% 24.7%
Porque quiero acercarme a olros usuarios  6,5% 11L,7% 35,1% 19,5% 27,3%
Porque me sirve de herramicnta para comunicarme con otros usuarios — 7.8% 20,8% 31,2% 20,8% 19.5%
Porque asi doy informacion a la plataforma y a otros usuarios 23,4% 41,6% 14,3% 9,1% 11,7%
Porque asi intercambio opiniones con otros usuarios 11,7% 39,0% 26,0% 7.8% 15,6%
Porque me hace sentirme parte de la comunidad 9,1% 19.5% 36,4% 10,4% 24,7%
Porque disfruto mientras creo ese contenido 9,1% 28.6% 28,6% 13,0% 20,8%
Porque asi puedo mostrar mi creatividad — 7,8% 20,8% 29.9% 13.0% 28,6%
Porque puedo dar lo mejor de mi 10,4% 23.4% 27.3% 18,2% 20.8%
Porque me reconforta saber que es algo que hago por mi misme y me da autonomia ~ 7,8% 23.4% 28,6% 14,3% 26,0%
0.0% 10,0% 20.0% 30.0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0% 100,0%
Totalmente de acuerdo De acuerdo Indiferente En desacuerdo Totalmente en desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia.

En el grafico 6.2. se observa con claridad como los primeros 10 items muestran un algo
grado de desacuerdo, con valores que oscilan entre el 50% y el 75% (agrupando los
niveles de “Totalmente en desacuerdo” y “En desacuerdo”), mientras que el resto de los
items muestran grados de desacuerdo por debajo del 50%. “Porque asi doy informacion
a la plataforma y a otros usuarios” y “Porque asi intercambio opiniones con otros
usuarios” son los items con mayor grado de acuerdo, con valores entre el 50% y el 65%,
mostrando ademas un grado de desacuerdo no superior al 23%. Todos los items muestran

un grado de indiferencia de entre el 14% vy el 37%.

Dado que los items relacionados con la comunicacidon con otros usuarios son los que
presentan mayores grados de acuerdo, con un grado de desacuerdo y de indiferencia
generalmente bajos, consideramos que es el principal motivo para que los individuos

compartan sus opiniones y experiencias a través de canales digitales.
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6.2. PRINCIPALES MOTIVACIONES PARA LA BUSQUEDA DE
EWOM

Respecto a la busqueda de informacidn sobre las prendas a través de Internet previa a la
realizacion de la compra, existe una clara diferencia entre el nimero de individuos que si

buscan este tipo de informacion frente a los que no lo hacen.

Gréfico 6.3. Busqueda de informacion en Internet sobre las prendas antes de

realizar la compra

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 6.2. Frecuencia de busqueda de informacién en Internet sobre las prendas

antes de realizar la compra

Frecuencia  Porcentaje
Si 149 83%
No 31 17%
Total 180 100%

Fuente: Elaboracidn propia.

Como se muestraen latabla 6.3., 149 de los 180 encuestados contestaron afirmativamente
a la pregunta “¢En alguna ocasion has buscado informacién a través de Internet sobre
prendas de ropa antes de realizar tu compra?”, mientras que solo 31 de ellos contestaron
que no lo hacen.

En referencia a qué motiva a los individuos a buscar informacion de eWOM, se han

obtenido los siguientes resultados:
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Grafico 6.4. Motivaciones para la busqueda de eWOM

Porque puedo obtener informacian de personas que no estdn intentando venderme algo 24.2% 28,2 20,1 10.7 16.8%
Porque puedo oblener informacidn variada de personas con distinlas opiniones 14.8% 38.3% 24.8% 8.1% 14.1%

Porque veo imagenes v me dim ganas de saber més sobre el producio G4% 36,9% 24.8% 14.1% 14.8%

Porque estoy en linea y Lo informacion simplemente legn @ mi 12,8% 22,8% 26,8% 21,5% 16.1%

Porque me permite comparar ficilmente 26,2% 35,6% 12,8% 10,7% 14,8%
Porque puedo encontrar informacion de manera facil y desde cualquier sitio 23,5% 34,29 24.2% SIS 13 4%
Porque me ayuda a encontrar las prendas con la mejor relacion calidad-precio 24.2% 39,69 16.8% 60%  13.4%

Para encontrar los precios mas bajos 26,2% 28.9% 18.8% 1L.4% 14.8%

Pura cncontrar conscjos ¥ soluciones cuando tengo algfm problema con una prenda 21.5% 356 18.8% 6.7% 174%
Porque encuentro las respuestas adecuadas cuande tengo dudas hacia una prenda 17.4% 43,6% 16,8% 8,1% 14.1%

Porque me permite ganar dinero  4,7% 5.4% 15.4% 24,8% 49,7%
Cnando consiga una recompensa por leer ¥ evaluar las contribuciones de otros | 8,1% 12,1% 20,1% 21,5% 38,3%
Porque me gusta saber cudles son las tendencias del momento 18.8% 36.9% 14,8% 14.8% 14.8%
Parque me interesa conoeer cudles son las novedades 20,8% 28.2% 22,1% 12,1% 16, 8%
Porque disfruto vicndo las experiencias de otros 10, 1% 20.1% 26.8% 18.8% 24.2%
Porque me gusta sentirme parte de una comunidad [ &7% 10,7% 30.9% 20.8% 28.9%
Porque me siento mucho mejor cuando veo que no soy el tmico con el mismo problema [ 10,1% 29,5% 24,8% 15,4% 20,1%

Porque asi puedo contirmar si he tomado la decision carrecta 12.8% 33.6% 25,5% 11,4% 16.8%

Porque me gusta comparar mis propias experiencias con las de otros 1 1% 28,2 26,8Y 19,5% 15.4%

Para ver si soy ¢l Gnico que picnsa de cierta forma hacia una prendatendenciaimarea de moda 15.4% 26,2% 268" 14, 1% L7 4%
Porque si estoy informado me ahorro tiempo durantc la compra 20.1% 27,59 26.2% 12,1% 14,1%

Porque ¢s lu mejor forma de encontrar informaeion de calidad sobre las prendas 16,8% 38.9% 25,5% 6.7% 12.1%

Para asegurarme que merece la pena comprar esa prenda 26.8% 41,6% 12,8% 6,0% 12,8%
Para disminuir la posibilidad de tomar una mala decision 31.5% 38,3% 10,7%  5.4% 14.1%

Para beneficiarme de las experiencias de otros antes de tomar la decisidn de comprar 20,8% 44.3% 14.1% 4,7% 16,1%

0.0% 10,0% 20.0% 30.0% 40,0% 30,0% 60.0%, 70.0% 80,0% 90,0% 100.0%
Totalmente de acuerdo De acuerdo Inditerente En T en o

Fuente: Elaboracion propia.

Lo primero que llama la atencién del grafico 6.4. son los items “porque me permite ganar
dinero” y “cuando consigo una recompensa por leer y evaluar las contribuciones de
otros”, ya que presentan grados de desacuerdo de entre el 60% y el 74% y grados de
acuerdo muy bajos, 10,1% y 20,2%, respectivamente. Un caso similar es el de los items
“porque disfruto viendo las experiencias de otros” y “porque me gusta sentirme parte de
una comunidad”, con un grado de acuerdo de 30,2% Yy 19,4%, respectivamente, y un grado
de desacuerdo de 43% Yy 49,7%, respectivamente. Los 3 Gltimos items también destacan
respecto a los demas, pero esta vez, por el contrario, presentan valores de acuerdo muy
altos, entre el 65% y el 70%, a la vez que tienen valores de desacuerdo bastante bajos,
entre el 18% y el 21%.

Como motivaciones con un grado de acuerdo superior al 50%, tenemos: “porque puedo
obtener informacion de personas que no estan intentando venderme algo”, “porque puedo
obtener informacién variada de personas con distintas opiniones”, “porque me permite

comprar facilmente”, “porque puedo encontrar informacion de manera facil y desde
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29 ¢

cualquier sitio”, “porque me ayuda a encontrar las prendas con las mejor calidad-precio”,
“para encontrar los precios mas bajos”, “para encontrar consejos y soluciones cuando
tengo algun problema con una prenda”, “porque encuentro las respuestas adecuadas
cuando tengo dudas hacia una prenda”, “porque me gusta saber cudles son las tendencias
del momento” y “porque es la mejor forma de encontrar informacién de calidad sobre las

prendas”.

6.3. RELACION O MATCHING ENTRE LAS MOTIVACIONES DE
LOS AUTORES Y LOS RECEPTORES DE EWOM

Con el fin de analizar si existe una relacion o matching entre los motivos de los autores y
de los receptores de eWOM, se ha elaborado una tabla (Tabla 6.5.) donde se pueden
visualizar algunos de los motivos de los autores frente a otros motivos de los receptores.
En ambos casos se han indicado los porcentajes de acuerdo (suma del grado “de acuerdo”
mas “totalmente de acuerdo™) obtenidos de la muestra, ya que se ha considerado que es

un valor Gtil para medir la aceptacion de cada motivo dentro de la muestra.

Para no hacer una tabla demasiado extensa y compleja, se han mantenido Unicamente
aquellos motivos que presentasen un grado de acuerdo superior al 50% (20% en el caso
de los autores, ya que los grados de acuerdo son bastante mas bajos en general). De esta

forma mantenemos solamente los motivos méas aceptados dentro de la muestra.

Tabla 6.3. Motivaciones de los autores y los receptores de eWOM

% De acuerdo MOTIVOS AUTORES MOTIVOS RECEPTORES % De acuerdo
31%| Porque me reconforta saber que es algo que hago por mi mismo y me da ia|Para t it de las iencias de otros antes de tomar la decision de comprar 65%
34% Porque puedo dar lo mejor de mi|Para disminuir la posibilidad de tomar una mala decisién 70%
29% Porque asi puedo mostrar mi creatividad|Para asegurarme que merece la pena comprar esa prenda 68%
38% Porque disfruto mientras creo ese contenido|Porque es la mejor forma de encontrar informacion de calidad sobre las prendas 56%
29% Porque me hace sentirme parte de la comunidad[Porque me gusta saber cuéles son las tendencias del momento 56%
51% Porque asi intercambio opiniones con ofros usuarios|Porque encuentro las respuestas adecuadas cuando tengo dudas hacia una prenda 61%
65% Porque asi doy informacién a la plataforma y a otros usuarios|Para encontrar consejos y soluciones cuando tengo algin problema con una prenda 57%
29% Porque me sirve de herramienta para comunicarme con ofros usuarios|Para encontrar los precios més bajos 55%
23% Para complacer a los demds usuarios|Porque me ayuda a encontrar las prendas con la mejor relacion calidad-precio 64%
22% Para relacionarme con otros usuarios y llevarme bien con ellos|Porque puedo encontrar informacion de manera facil y desde cualquier sitio 58%
26% Y me gusta conseguir retroalimentacién de otros miembros sobre mi contenido|Porque me permite comparar facilmente 62%
26% Porque busco conseguir una recompensa econémica|Porque puedo obtener informacién variada de personas con distintas opiniones 53%
23% Porque espero ganar dinero|Porque puedo obtener informacién de personas que no estn intentando venderme algo 52%
23% Porque quiero mejorarme a mi mismo
25% Porque quiero mostrar mi verdadero yo

Fuente: Elaboracidn propia.
Los matching que se han podido encontrar entre estos motivos han sido:

- Entre “Y me gusta conseguir retroalimentacién de otros miembros sobre mi

contenido” y “Para beneficiarme de las experiencias de otros antes de tomar la
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decision de comprar”, ya que ambos buscan conseguir el beneficio de obtener
informacion de otros usuarios, ya sea en relacion con su propio contenido o a
productos concretos.

- Entre “Porque asi intercambio opiniones con otros usuarios” y “Porque puedo
obtener informacion variada de personas con distintas opiniones”, ya que ambas
estan relacionadas con la obtencion de informacion de otros usuarios.

- Entre “Porque quiero mejorarme a mi mismo” y “Porque me gusta saber cuales
son las tendencias del momento”, ya que muchos consumidores consideran la
moda como parte de su personalidad, pueden relacionar el conocimiento de las
tendencias con una mejora de si mismos.

- Entre “Porque asi intercambio opiniones con otros usuarios’ y “Porque encuentro
las respuestas adecuadas cuando tengo dudas hacia una prenda”, ya que el
intercambiar opiniones con otros usuarios puede proporcionar las respuestas

buscadas por los individuos.

En general, y como era de esperar, los principales matching entre los autores y los
receptores de eWOM se relacionan con el beneficio de obtener informacion, ya sea a
través de la busqueda o a través de la exposicion de experiencias y opiniones, de la

cual esperaran una retroalimentacion o informacion de vuelta.

6.4. TIPOLOGIAS DE CONSUMIDORES

Para analizar las tipologias de consumidores se analizaran las diferentes caracteristicas

que las definen y que se muestras a continuacion:

6.4.1. Valores personales

En el cuestionario, los individuos tenian que elegir los 5 valores que considerasen mas

importantes para ellos y los resultados muestran lo siguiente:
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Grafico 6.5. Valores personales

Disfrutar de la comida, el sexo y el ocio

Ser logico, pensar

Ser genuino, sincero

Ser competente, eficaz y eficiente

No estar enfermo fisica 0 mentalmente
Seleccionar los propios propositos

Influir en las personas y en los acontecimientos
Modesto, autocomplaciente

Trabajador, aspirante

Fiel a mis amigos, grupo

Autonomia, autosuficiencia

Importancia a los asuntos espirituales y no materiales
Una comprension madura de la vida

Intimidad emocional y espiritual

Singularidad, imaginacion

Amor propio

Cortesia, tener buenos modales

Tener un proposito en la vida

Tener libertad de accion y de pensamiento
Estar en paz conmigo mismo

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 6.4. Frecuencia de valores personales agrupados

Frecuencia Porcentaje
Satisfaccion personal 43 5%
Benevolencia 151 17%
Objetivos 294 34%
Uno mismo 382 44%
Total 870 100%

Fuente: Elaboracién propia.

La agrupacion de los valores se ha realizado en base a lo que estan centrados: en uno
mismo, en la benevolencia, en la consecucion de unos objetivos y en la satisfaccion

personal del individuo.

Segun se observa en el gréafico 6.5., dos de los valores mas importantes para los
encuestados son los centrados en uno mismo (44%), como son estar en paz con uno
mismo Yy tener libertad de accion y pensamiento, con un 52% y 53% respectivamente.

Siguiendo con la categoria de valores enfocados hacia la introspeccién, le suceden el de
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tener amor propio (41%), poseer de una cierta autonomia y autosuficiencia (33%) y de
intimidad emocional y espiritual (14%), ser modesto y autocomplaciente (10%) y gozar
de singularidad e imaginacion (9%).

Algunos de los encuestados le dieron importancia a su plan de futuro vital, es decir, a sus
objetivos (34%), ya sea construyendo su propio propdsito de vida (34%), teniendo una
comprension madura de esta (18%) o seleccionando los diferentes propositos que quieren
llegar a alcanzar (5%). Como objetivos personales a conseguir, las personas que
realizaron la encuesta manifestaron el querer ser competentes y eficaces (23%),
trabajadores y aspirantes (21%), actuar con légica (19%) e influir en las personas y en los
acontecimientos (3%), todos precedidos del valor de poseer una mente y cuerpo sanos
(39%).

Si nos enfocamos en los que estan dirigidos hacia lo que podemos hacer las personas para
provocar el bien en los demas, es decir, hacia la benevolencia (17%), nos encontramos
con que varios de los encuestados eligieron ser fieles con sus amigos y gozar de buenos
modales, asi como de sinceridad, y dar mas importancia a los asuntos espirituales, con

porcentajes de un 41%, 26%, 9% Yy 8% respectivamente.

Por altimo, un 24% eligié como valor relacionado con la satisfaccion personal, el disfrute

por la comida, el sexo y el ocio.

En base a estos resultados, podemos afirmar que los valores mas importantes para los

individuos que realizaron la encuesta son los relacionados con uno mismo.

6.4.2. Estilo de vida de moda

Respecto al estilo de vida de moda, se analiza el grado de acuero o desacuerdo que los
individuos consideraron para cada uno de los 13 items propuestos por Ko et al. (2007).

Los resultados obtenidos se pueden ver a continuacion:
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Grafico 6.6. Estilo de vida de moda

Leo a menudo libros y revistas relacionados con la moda  4,4%, 13,9% 16,1% 19,4% 46,1%
Soy el primero en probar las nuevas modas  3.3%  11,1% 24,4% 23,9% 37.2%
Me gusta comprar en muchas tiendas diferentes 10,6% 30.6% 28,3% 18.3% 12,2%
Voy de compras para coger ideas aungue no tenga intencién de comprar 7.2% 22,8% 18,3% 20,6% 3L1%
Solo compro cuando hay una necesidad 13,3% 25.0% 22,8% 23.3% 15.6%
Suelo usar ropa que sea comoda 33,3% 43,9% 13,3% 7.2%2,2%
A la hora de scleccionar la ropa me fijo mas en su funcidn que en su color o disefio 15,0% 26,1% 32.8% 20,6% 5,6%
Suclo tener cn cuenta que toda la ropa combine 30,6% 40.6% 14.4% 7.8% 6,7%
Tengo buen ojo para clegir la ropa 19.4% 40,0% 27.8% 78% 5,0%
Tengo buen gusto para combinar los colores v los disefios de la ropa 19.4% 36,1% 27.8% 8.3% 8,3%
Creo que la ropa cara es buena 13,3% 37.8% 22.2% 14,4% 12,2%
Creo que llevar marcas famosas me ayuda a ser reconocido por los demds  5.6% 18.3% 13.9% 25,0% 37.2%
Los accesorios deben ser caros para tener clase 1,1%6,7% 16,7% 322% 43.3%
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0% 100,0%
Totalmente de acuerdo De acuerdo Indiferente En desacuerdo Totalmente en desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia.

Lo primero que llama la atencion al ver el grafico 6.6. es que el ultimo item, “los
accesorios deben ser caros para tener clase”, presenta un 7,8% de acuerdo, frente a un
75,5% de desacuerdo y solo un 16,7% de indiferencia. Seguido de este, encontramos el
item “soy el primero en probar las nuevas modas”, el cual solo ha obtenido un grado de
acuerdo del 14,4%, respecto a un 61,1% de desacuerdo. Algo similar ocurre con “leo a
menudo libros y revistas relacionadas con la moda” y “creo que llevar marcas famosas
me ayuda a ser reconocido por los demas”, con un 18,3% y un 23,9% de acuerdo,

respectivamente. Todos ellos presentan un grado de desacuerdo superior al 60%.

Los dos items con mayores porcentajes de acuerdo son: “suelo usar ropa que sea comoda”,
con un 77,2% y, “suelo tener en cuenta que la ropa combine”, con un 71,2%. A estos le

99 <¢

siguen: “tengo buen ojo para elegir la ropa”, “tengo buen gusto para combinar los colores

y los disenos de la ropa” y “creo que la ropa cara es buena”.

El resto presentan grados de desacuerdo superiores al 26% y grados de acuerdo inferiores
al 41%.

6.4.3. Mentalidad

Como ultimo punto relacionado con los factores para la definicion de los estereotipos de

consumidores, analizamos su mentalidad:
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Grafico 6.7. Mentalidad

Disfruto de las situaciones formales 11,1% 32,2% 27,2% 16,7% 12,8%
Me irritan las cosas que distraen mi atencion en el trabajo 19.4% 37.8% 21.7% 16,1% 5,0%
Soy una persona responsable 33,9% 45,6% 10,6% 3,9%6,1%
No le doy importancia al tiempo que tenga que dedicar a algo | 10,0% 27.2% 20,0% 27.8% 15,0%
Analizo logicamente las situaciones antes de decidir 21,7% 42,8% 22,8% 9,4% 3.3%
Preficro las situaciones informales 23,9% 40,0% 22,2% 8,3% 5,6%
Soy detallista 26,7% 37,8% 20,0% 10,0% 5,6%
Soy creativo 21,7% 34,4% 22.8% 16,1% 5.0%
Tomo decisiones de forma racional 20,6% 51,1% 16,7% 7.2% 4.4%
Prefiero resolver los problemas paso a paso 19,4% 56,1% 13,3% 6,7%44%
Mec mucven las emociones 25,6% 41, 7% 16,1% 12,2% 4.4%
Aprecio las artes 18.9% 37,2% 24.4% 10,6% 8,9%
Mec gustan las matemadticas 14.4% 21, 7% 22,2% 16,7% 25,0%
Analizo las situaciones como un todo 8.9% 36,1% 36,7% 10,0%  8,3%
Soy objetivo en mis decisiones de compra | 10.6% 48,3% 25,0% 9.4%  6,7%
Me gusta pasar ¢l tiempo interactuando con otras personas 23.9% 38,3% 21,1% 11,7%  5,0%
Creo que mi intuicion me lleva a tomar decisiones correctas 13,3% 54,4% 18,3% 7,2% 6,7%
Tengo una buena imaginacion 19.4% 38.9% 21,1% 10,0%  10,6%
0,0% 10,0 20,0%  30,0%  40,0% 50.0% 60,0%  70,0%  80,0%  90,0% 100,0%
Totalmente de acuerdo De acuerdo Indiferente En desacuerdo Totalmente en desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia.

Lo primero que se observa en el grafico 6.7., es que la mayoria de los items presentan un
grado muy alto de acuerdo, con valores superiores al 50%, a excepcion de 4 de ellos:
“disfruto de las situaciones formales”, “me gustan las matematicas”, “no le doy
importancia al tiempo que tenga que dedicar a algo” y “analizo las situaciones como un

todo”.

Tal y como se observa en el gréafico, a excepcién de los 4 mencionados en el parrafo
anterior, todos los items muestran altos grados de acuerdo con bajos grados de
desacuerdo, por lo que se considera que no se pueden sacar muchas conclusiones al
respecto y, por lo tanto, no se considera una caracteristica imprescindible para la

definicién de las tipologias de consumidores.

6.5. RELACION O MATCHING ENTRE LAS TIPOLOGIAS DE
CONSUMIDORES Y LOS AUTORES DE EWOM

Con el fin de analizar las relaciones entre las caracteristicas de los distintos tipos de
consumidores y los autores de eWOM, se ha realizado una tabla cruzada entre algunos los

motivos para la articulacion de eWOM y algunos valores personales.

El criterio utilizado para la eleccion de los items a cruzar ha sido escoger aquellos que

presentaban en el grafico 6.2. y en el grafico 6.5. un mayor porcentaje de acuerdo
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(agrupando el “de acuerdo” con el “totalmente de acuerdo™), ya que se ha considerado

que estos son los que mas representan a la muestra.

Tabla 6.5. Tabla cruzada motivaciones para la articulacion de eWOM y valores

personales

Valores personales®

Tener libertad de Tener un No estar
Estar en paz accion y de propésito en la Autonomia,  enfermo fisicao Ser competente
conmigo mismo __pensamiento vida Amor propio autosuficiencia mentalmente y eficaz Total
Porque me Totalmente en Recuento 15 9 6 12 5 9 4 20
reconforta saber desacuerdo % 75,0% 45,0% 30,0% 60,0% 25,0% 45,0% 20,0%
que es algo que En desacuerdo Recuento 7 10 6 7 2 3 2 11
hago por mi % 63,6% 90,9% 54,5% 63,6% 18,2% 27,3% 18,2%
mismoy me da Indiferencia  Recuento 6 11 8 12 9 9 6 22
autonomia % 27,3% 50,0% 36,4% 54,5% 40,9% 40,9% 27,3%
De acuerdo Recuento 10 13 3 9 8 5 2 18
% 55,6% 72,2% 16,7% 50,0% 44,4% 27,8% 11,1%
Totalmente de Recuento 4 4 3 2 1 0 2 6
acuerdo % 66,7% 66,7% 50,0% 33,3% 16,7% 0,0% 33,3%
Total Recuento 42 47 26 42 25 26 16 7
Porque puedo  Totalmente en Recuento 11 8 6 9 4 7 3 16
dar lo mejor de  desacuerdo % 68,8% 50,0% 37,5% 56,3% 25,0% 43,8% 18,8%
mi En desacuerdo Recuento 10 10 7 10 3 3 3 14
% 71,4% 71,4% 50,0% 71,4% 21,4% 21,4% 21,4%
Indiferencia  Recuento 6 14 5 13 12 8 3 21
% 28,6% 66,7% 23,8% 61,9% 57,1% 38,1% 14,3%
De acuerdo  Recuento 8 8 6 9 5 8 5 18
% 44,4% 44,4% 33,3% 50,0% 27,8% 44,4% 27,8%
Totalmente de Recuento 7 7 2 1 1 0 2 8
acuerdo % 87,5% 87,5% 25,0% 12,5% 12,5% 0,0% 25,0%
Total Recuento 42 47 26 42 25 26 16 7
Porque asi Totalmente en Recuento 15 13 8 12 5 9 4 22
puedo mostrar  desacuerdo % 68,2% 59,1% 36,4% 54,5% 22,7% 40,9% 18,2%
mi creatividad  En desacuerdo Recuento 6 5 9 4 1 4 4 10
% 60,0% 50,0% 90,0% 40,0% 10,0% 40,0% 40,0%
Indiferencia  Recuento 9 16 3 14 12 11 6 23
% 39,1% 69,6% 13,0% 60,9% 52,2% 47,8% 26,1%
De acuerdo Recuento 9 9 4 7 5 2 0 16
% 56,3% 56,3% 25,0% 43,8% 31,3% 12,5% 0,0%
Totalmente de Recuento 3 4 2 5 2 0 2 6
acuerdo % 50,0% 66,7% 33,3% 83,3% 33,3% 0,0% 33,3%
Total Recuento 42 47 26 42 25 26 16 7
Porque asi Totalmente en Recuento 10 5 4 8 4 4 3 12
intercambio desacuerdo % 83,3% 41,7% 33,3% 66,7% 33,3% 33,3% 25,0%
opiniones con  En desacuerdo Recuento 4 6 3 4 0 2 1 6
otros usuarios % 66,7% 100,0% 50,0% 66,7% 0,0% 33,3% 16,7%
Indiferencia  Recuento 6 1 6 10 8 6 6 20
% 30,0% 55,0% 30,0% 50,0% 40,0% 30,0% 30,0%
De acuerdo Recuento 15 17 10 18 12 13 5 30
% 50,0% 56,7% 33,3% 60,0% 40,0% 43,3% 16,7%
Totalmente de Recuento 7 8 3 2 1 1 1 9
acuerdo % 77,8% 88,9% 33,3% 22,2% 11,1% 11,1% 11,1%
Total Recuento 42 47 26 42 25 26 16 7
Porque asi doy Totalmente en Recuento 8 3 3 6 3 2 1 9
informacion a la desacuerdo % 88,9% 33,3% 33,3% 66,7% 33,3% 22,2% 11,1%
plataformaya En desacuerdo Recuento 6 5 3 5 1 1 2 7
otros usuarios % 85,7% 71,4% 42,9% 71,4% 14,3% 14,3% 28,6%
Indiferencia  Recuento 4 5 5 7 2 1 4 11
% 36,4% 45,5% 45,5% 63,6% 18,2% 9,1% 36,4%
De acuerdo Recuento 14 21 8 16 14 15 6 32
% 43,8% 65,6% 25,0% 50,0% 43,8% 46,9% 18,8%
Totalmente de Recuento 10 13 7 8 5 7 3 18
acuerdo % 55,6% 72,2% 38,9% 44,4% 27,8% 38,9% 16,7%
Total Recuento 42 47 26 42 25 26 16 7
Porque me sirve Totalmente en Recuento 10 7 4 8 4 7 5 15
de herramienta desacuerdo % 66,7% 46,7% 26,7% 53,3% 26,7% 46,7% 33,3%
para En desacuerdo Recuento 9 11 9 9 3 8 4 16
comunicarme % 56,3% 68,8% 56,3% 56,3% 18,8% 50,0% 25,0%
con otros Indiferencia  Recuento 10 14 7 15 8 9 6 24
usuarios % 41,7% 58,3% 29,2% 62,5% 33,3% 37,5% 25,0%
De acuerdo Recuento 8 9 4 8 7 2 0 16
% 50,0% 56,3% 25,0% 50,0% 43,8% 12,5% 0,0%
Totalmente de Recuento 5 6 2 2 3 0 1 6
acuerdo % 83,3% 100,0% 33,3% 33,3% 50,0% 0,0% 16,7%
Total Recuento 42 47 26 42 25 26 16 1

Fuente: Elaboracion propia.
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En base a la tabla 6.9., vamos a describir los valores que mas se han seleccionado por los

individuos cuando el valor de acuerdo es alto para cada motivo de articulacién de e WOM.

En primer lugar, respecto al motivo “Porque me reconforta saber que es algo que hago
por mi mismo y me da autonomia”, los individuos que mas representados se sentian por
este motivo, han seleccionado en mayor medida los valores “Estar en paz conmigo
mismo” y “Tener libertad de accion y de pensamiento”, ambos con un 66,7%. Por lo que
el motivo, que hace mencién de la autonomia, estaria relacionado con el valor personal

de tener libertad, tanto de accion como de pensamiento.

En segundo lugar, en relacion con el motivo “Porque puedo dar lo mejor de mi” ocurre
lo mismo que con el motivo anterior, aunque en esta ocasién con un porcentaje superior,
del 87,5%.

En tercer lugar, para el motivo “Porque asi puedo mostrar mi creatividad”, el valor méas
seleccionado por los individuos que méas de acuerdo estaban con este motivo ha sido el

de amor propio, con un 83,3%.

En cuarto lugar, respecto al motivo “Porque asi intercambio opiniones con otros
usuarios”, el 88,9% ha seleccionado el valor de “tener libertad de accién y de

pensamiento”.

En quinto lugar, en relacion con el motivo “Porque asi doy informacion a la plataformay
a otros usuarios” los resultados muestran lo mismo que el motivo inmediatamente

anterior, aungue con un porcentaje algo mas bajo, del 72,2%.

En sexto y ultimo lugar, para el motivo “Porque me sirve de herramienta para
comunicarme con otros usuarios” los individuos vuelven a seleccionar el valor “Tener

libertad de accion y de pensamiento”, en este caso con un 100%.

Como hemos podido observar, existe un claro predominio de los valores personales “estar
en paz conmigo mismo” y “tener libertad de accion y de pensamiento”, ya que todos los
individuos que han seleccionado estos motivos con un alto nivel de acuerdo también han

seleccionado estos valores.

62



Trabajo Fin de Grado Maria Matos Exposito

6.6. RELACION O MATCHING ENTRE LAS TIPOLOGIAS DE
CONSUMIDORES Y LOS RECEPTORES DE EWOM

Para el andlisis de la relacion entre las caracteristicas que definen a las distintas tipologias
de consumidores y los receptores de eWOM, se ha realizado también una tabla cruzada,
en esta ocasion de algunos de los motivos para la basqueda de eWOM y de algunos valores

personales.

Se ha utilizado el mismo criterio que en el punto anterior (6.5.) para la eleccion de los

items que finalmente se han cruzado.

Basandonos en la tabla 6.10., observamos que, para todos los motivos, los individuos que
han seleccionado estos con un mayor grado de acuerdo, siempre han seleccionado el
“Tener libertad de accion y de pensamiento”. En el caso del motivo “Para asegurarme que
merece la pena comprar esa prenda”, otro valor con un alto grado de seleccion por lo
individuos que presentan un alto nivel de acuerdo es “Tener un proposito en la vida” y,
para el caso del motivo “Para encontrar los precios mas bajos”, también han seleccionado

bastante el valor “Estar en paz conmigo mismo”.

Queda claro que el valor sin duda mas representativo de los individuos que muestran altos

grados de acuerdo con estos motivos es el de “tener libertad de accidon y de pensamiento™.

63



Trabajo Fin de Grado Maria Matos Exposito

Tabla 6.6. Tabla cruzada motivaciones para la busqueda de eWOM y valores

personales

Valores Personales®

Tener No estar
Estaren libertad de enfermo
paz acciény de Tenerun Autonomia, fisica o Ser
conmigo pensamient propdsito Amor  autosuficie mentalment competente
mismo 0 enlavida  propio ncia e y eficaz Total
Para Totalmente Recuento 18 13 7 9 7 9 2 24
beneficiar en % 75,0% 54,2% 29,2% 37,5% 29,2% 37,5% 8,3%
me de las  En desacuer Recuento 4 4 1 5 5 4 0 7
experiencia % 57,1% 57,1% 14,3% 71,4% 71,4% 57,1% 0,0%
sde otros Indiferencia Recuento 7 8 10 9 7 5 4 21
antes de % 33,3% 38,1% 47,6% 42,9% 33,3% 23,8% 19,0%
tomar la  De acuerdo Recuento 31 34 26 28 21 28 15 66
decision de % 47,0% 51,5% 39,4% 42,4% 31,8% 42,4% 22,7%
comprar  Totalmente Recuento 20 22 13 15 11 11 10 31
de acuerdo % 64,5% 71,0% 41,9% 48,4% 35,5% 35,5% 32,3%
Total Recuento 80 81 57 66 51 57 31 149
Para Totalmente Recuento 18 12 5 8 5 8 0 21
disminuir la en % 85,7% 57,1% 23,8% 38,1% 23,8% 38,1% 0,0%
posibilidad En desacuer Recuento 3 3 1 4 6 3 2 8
de tomar % 37,5% 37,5% 12,5% 50,0% 75,0% 37,5% 25,0%
una mala  Indiferencia Recuento 7 9 5 9 5 4 3 16
decision % 43,8% 56,3% 31,3% 56,3% 31,3% 25,0% 18,8%
De acuerdo Recuento 26 28 27 24 19 26 14 57
% 45,6% 49,1% 47,4% 42,1% 33,3% 45,6% 24,6%
Totalmente Recuento 26 29 19 21 16 16 12 47
de acuerdo % 55,3% 61,7% 40,4% 44,7% 34,0% 34,0% 25,5%
Total Recuento 80 81 57 66 51 57 31 149
Para Totalmente Recuento 14 10 4 9 7 9 1 19
asegurarme en % 73,7% 52,6% 21,1% 47,4% 36,8% 47,4% 5,3%
que merece En desacuer Recuento 4 5 2 6 3 3 1 9
la pena % 44,4% 55,6% 22,2% 66,7% 33,3% 33,3% 11,1%
comprar  Indiferencia Recuento 9 11 5 6 8 5 5 19
esa prenda % 47,4% 57,9% 26,3% 31,6% 42,1% 26,3% 26,3%
De acuerdo Recuento 29 26 30 28 16 26 14 62
% 46,8% 41,9% 48,4% 45,2% 25,8% 41,9% 22,6%
Totalmente Recuento 24 29 16 17 17 14 10 40
de acuerdo % 60,0% 72,5% 40,0% 42,5% 42,5% 35,0% 25,0%
Total Recuento 80 81 57 66 51 57 31 149
Porque Totalmente Recuento 16 9 6 11 10 10 1 21
encuentro en % 76,2% 42,9% 28,6% 52,4% 47,6% 47,6% 4,8%
las En desacuer Recuento 5 5 6 4 2 3 5 12
respuestas % 41,7% 41,7% 50,0% 33,3% 16,7% 25,0% 41,7%
adecuadas Indiferencia Recuento 11 10 13 14 10 7 3 25
cuando % 44,0% 40,0% 52,0% 56,0% 40,0% 28,0% 12,0%
tengo De acuerdo Recuento 33 39 18 30 22 26 15 65
dudas hacia % 50,8% 60,0% 27,7% 46,2% 33,8% 40,0% 23,1%
una prenda Totalmente Recuento 15 18 14 7 7 11 7 26
de acuerdo % 57,7% 69,2% 53,8% 26,9% 26,9% 42,3% 26,9%
Total Recuento 80 81 57 66 51 57 31 149
Para Totalmente Recuento 19 11 10 10 10 11 3 26
encontrar  en % 73,1% 42,3% 38,5% 38,5% 38,5% 42,3% 11,5%
consejosy En desacuer Recuento 6 5 4 5 2 4 2 10
soluciones % 60,0% 50,0% 40,0% 50,0% 20,0% 40,0% 20,0%
cuando Indiferencia Recuento 12 12 13 17 10 6 7 28
tengo algin % 42,9% 42,9% 46,4% 60,7% 35,7% 21,4% 25,0%
problema  De acuerdo Recuento 22 31 16 22 18 23 10 53
con una % 41,5% 58,5% 30,2% 41,5% 34,0% 43,4% 18,9%
prenda Totalmente Recuento 21 22 14 12 11 13 9 32
de acuerdo % 65,6% 68,8% 43,8% 37,5% 34,4% 40,6% 28,1%
Total Recuento 80 81 57 66 51 57 31 149
Para Totalmente Recuento 14 10 5 12 11 9 5 22
encontrar  en % 63,6% 45,5% 22,7% 54,5% 50,0% 40,9% 22,7%
los precios En desacuer Recuento 11 8 4 9 5 4 2 17
mas bajos % 64,7% 47,1% 23,5% 52,9% 29,4% 23,5% 11,8%
Indiferencia Recuento 9 13 16 14 9 11 10 28
% 32,1% 46,4% 57,1% 50,0% 32,1% 39,3% 35,7%
De acuerdo Recuento 24 24 11 19 13 20 10 43
% 55,8% 55,8% 25,6% 44,2% 30,2% 46,5% 23,3%
Totalmente Recuento 22 26 21 12 13 13 4 39
de acuerdo % 56,4% 66,7% 53,8% 30,8% 33,3% 33,3% 10,3%
Total Recuento 80 81 57 66 51 57 31 149
Porque me Totalmente Recuento 13 8 6 10 10 8 3 20
ayuda a en % 65,0% 40,0% 30,0% 50,0% 50,0% 40,0% 15,0%
encontrar  En desacuer Recuento 5 5 2 6 2 3 1 9
las prendas % 55,6% 55,6% 22,2% 66,7% 22,2% 33,3% 11,1%
con la Indiferencia Recuento 8 9 10 13 10 9 8 25
mejor % 32,0% 36,0% 40,0% 52,0% 40,0% 36,0% 32,0%
relacion  De acuerdo Recuento 34 35 21 25 16 21 13 59
calidad- % 57,6% 59,3% 35,6% 42,4% 27,1% 35,6% 22,0%
precio Totalmente Recuento 20 24 18 12 13 16 6 36
de acuerdo % 55,6% 66,7% 50,0% 33,3% 36,1% 44,4% 16,7%
Total Recuento 80 81 57 66 51 57 31 149

Fuente: Elaboracién propia.
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6.7. COMPORTAMIENTO DIGITAL DE LOS CONSUMIDORES DE
MODA

Para conocer el comportamiento del consumidor de moda se van a analizar varias
preguntas relacionadas con los habitos de compra de ropa y con los comportamientos de

los consumidores respecto a los canales digitales.

Gréfico 6.8. Compra de ropa a traveés de Internet o tienda fisica

. , 27% Qo
Mas habitualmente a través de Internet

Mas habitualmente en tienda fisica

Las dos por igual

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 6.7. Frecuencia de compra a través de Internet o en tienda fisica

Frecuencia  Porcentaje
Mas habitualmente a través de Internet 52 29%
Mas habitualmente en tienda fisica 79 44%
Las dos por igual 49 27%
Total 180 100%

Fuente: Elaboracion propia.

En primer lugar, con relacion al habito de compra a través de Internet o en tienda fisica,
observamos que la mayoria de los encuestados, en concreto un 44%, afirman que compran
su ropa de forma mas habitual en tienda fisica. Respecto a la tendencia de compra a través

de Internet y “las dos por igual”, observamos valores muy similares: un 29% y un 27%,

respectivamente.

Dada la reciente crisis sanitaria sufrida recientemente a causa del COVID-19, resulta
Ilamativo que casi la mitad de la muestra, que ademas pertenece en su mayoria a las
generaciones X y millennial, generaciones muy digitalizadas, siga prefiriendo la compra

en establecimientos fisicos en lugar de a través de Internet.
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Grafico 6.9. Habito mensual de compra de ropa

1 vez por semana
2 veces al mes
1 vez al mes

Sin habito mensual

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 6.8. Frecuencia del habito de compra de ropa

Frecuencia  Porcentaje
1 vez por semana 8 4%
2 veces al mes 34 19%
1 vez al mes 90 50%
Sin habito mensual 48 27%
Total 180 100%

Fuente: Elaboracion propia.

En segundo lugar, respecto al habito de compra mensual de los individuos, segun se
muestra en el gréafico 6.9., la mitad de los encuestados compran ropa una vez al mes. El
50% restante lo conforman las personas que no tienen un habito mensual, con un 27%,

las que compran ropa alrededor de dos veces al mes, con un 19%, y finalmente, las que

lo hacen cerca de una vez por semana, con un 4%.
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Grafico 6.10. Gasto mensual en ropa

Entre 51€y 100€ Entre 21€y S50€ Entre 101€y Entre 1€y 20€  Entre 151€y Mas de 250€
150€ 250€

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 6.9. Frecuencia del gasto mensual en ropa

Frecuencia Porcentaje
Entre 51€y 100€ 50 28%
Entre 21€y 50 € 42 23%
Entre 101 € y 150€ 36 20%
Entre 1€y 20 € 20 11%
Entre 151€ y 250€ 18 10%
Mas de 250€ 14 8%
Total 180 100%

Fuente: Elaboracion propia.

En tercer lugar, se analiza el gasto mensual aproximado que los encuestados dedican a la
ropa. Con un 28%, el rango de gasto mas habitual es “entre 51€ y 100€”, seguido del de
“entre 21€ y 50€”, con un 23%, y el de “entre 101€ y 150€”, con un 20%. El resto de
rangos muestra valores de entre el 8 y el 11%, por lo que Unicamente 20 de los 180
individuos tiene un gasto de entre 1€ y 20€ y, 32 de los 180, superior a 151€.
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Grafico 6.11. Canales utilizados para la busqueda de eWOM
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Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 6.10. Frecuencia de los canales utilizados para la busqueda de eWOM

Frecuencia  Porcentaje
Redes sociales 134 74%
Paginas web de las empresas 100 56%
Paginas web de resefias de producto 70 39%
Blogs 25 14%
Chats 10 6%
Correo electronico 16 9%
Ninguno 19 11%
Total 180 100%

Fuente: Elaboracion propia.

En cuarto lugar, respecto a los canales utilizados para la busqueda de eWOM, se observa
en el gréfico 6.11., que el uso de las redes sociales prevalece como el principal canal para
leer contenido sobre moda, con un porcentaje de un 74%. Le siguen las paginas web tanto
de las empresas como de resefias de producto, con un 56% y un 39% respectivamente.
Entre los medios menos utilizados, se encuentran los blogs, el correo electronico y los
chats, cuyos porcentajes alcanzan el 29% respecto del total. Por altimo, un 11% indico

gue no hace uso de ningun tipo de canal para la basqueda de informacién.
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Grafico 6.12. Canales utilizados para la articulacion de eWOM
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Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 6.11. Frecuencia de los canales utilizados para la articulacion de eWOM

Frecuencia  Porcentaje
Redes sociales 66 37%
Paginas web de las empresas 44 24%
Paginas web de resefias de producto 48 27%
Blogs 12 7%
Chats 20 11%
Correo electronico 11 6%
Ninguno 77 43%
Total 180 100%

Fuente: Elaboracion propia.

En quinto y ultimo lugar, en cuanto a la creacién de contenido e intercambio de
informacidn sobre moda, apreciamos que los porcentajes, en comparacion con el grafico
anterior acerca de su busqueda, son relativamente bajos, siendo el mas alto un 43%. Este
43% pertenece a los encuestados que han afirmado que no utilizan ningun tipo de canal
para compartir sus propias experiencias y contenidos. Ocupando el segundo lugar, las
redes sociales siguen siendo el canal preferido por los encuestados con un 37%, al cual le
suceden las paginas web de resefias y paginas web de las empresas, con 27% y 24%
respectivamente. El 24% restante del total estd ocupado por los chats (11%), los blogs
(7%) vy el correo electrénico (6%).

En base a los resultados obtenidos en los dos altimos graficos, podemos concluir que
existe una clara tendencia hacia el uso de las redes sociales como canal principal, tanto

para la busqueda como para la articulacion de opiniones, experiencias e informacion sobre
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los productos de moda. Mientras que los canales como los blogs, el correo electronico y
los chats estdn més en desuso. También observamos de manera bastante clara que los

individuos tienden mucho mas a buscar informacion que a generarla.

A pesar de utilizar canales digitales para la busqueda de informacion, como se ha visto,

se sigue manteniendo como canal de compra principal la tienda fisica.

7. CONCLUSIONES

Como se ha podido demostrar a lo largo de los apartados anteriores, a pesar de que el
trafico general de informacion eWOM generado a través de los canales digitales es alto,
los consumidores tienden en mayor medida a buscar este tipo de informacion en lugar de

articularla.

Los principales motivos que se han observado que efectivamente sirven como motivacion
a los individuos para articular eWOM sobre moda, son ofrecer informacion a las empresas
y a otros usuarios e intercambiar opiniones con ellos. Este tltimo motivo, nos permite ver
la gran necesidad de informacion constante que presentan los individuos, ya que incluso

cuando generan informacion, esperan recibirla de vuelta.

En relacion con los motivos que llevan a los consumidores a buscar informacion eWOM
sobre moda, se ha encontrado que la principal motivacion para ello es obtener
informacién facilmente, que sea neutra, de calidad y variada para cualquier tipo de
situacion o problema que se les presente. De esta manera, consiguen sentirse mas seguros
durante el proceso de toma de decisiones y reducir la disonancia producida tras haber
tomado la decision final.

A pesar de que autores y receptores tienen motivaciones diferentes, buscan beneficios
similares, principalmente la obtencion de informacion y, en ninguno de los dos casos, se

ha mostrado que la obtencion de recompensas economicas sea motivacion principal.

Respecto a los estereotipos de consumidores, se concluye que, de las 3 caracteristicas
analizadas, las mas relevantes para el comportamiento del consumidor de moda son los

valores personales y el estilo de vida.

Los consumidores se otorgan gran importancia a si mismos, por delante del resto, y
seleccionan los valores personales relacionados consigo mismos como los mas

importantes. En concreto, los més seleccionados fueron: estar en paz con uno mismo,
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tener libertad de accion y de pensamiento y amor propio. También le dan importancia a
la salud, tanto fisica como mental. Si bien es cierto, que otro de los valores considerado
méas importante fue la fidelidad hacia los amigos, hacia el grupo. Por lo que, aun

centrandose en uno mismo como prioridad, las personas no dejan de ser seres sociales.

Por otro lado, en referencia al estilo de vida de moda, los consumidores consideran
mayormente que tienen buen gusto para elegir la ropa, buscan prendas comodas pero que
combinen entre si. Ademas, un gran nimero de individuos ha considerado la ropa cara

como sinénimo de ropa de calidad.

Como ultima caracteristica para la definicion de los estereotipos de consumidores, se ha
estudiado la mentalidad y, se ha concluido, que no aporta gran cantidad de informacion
relevante a este respecto. No permite sacar numerosas conclusiones, ya que la mayoria de
los encuestados han contestado de manera positiva a todos los items de la escala. Las
unicas diferencias que se observaron fueron las respuestas negativas hacia las
matematicas y el tiempo que dedican a algo, es decir, no les gustan las matematicas y si
le dan importancia al tiempo que tienen que dedicar a algo.

Algo que llama la atencion, sobre todo tras haber sufrido una pandemia, es que los
consumidores siguen prefiriendo realizar las compras en tienda fisica frente a los canales
de venta online. Se entiende que el hecho de poder ver, tocar y probarse las prendas
supone un beneficio superior a la facilidad de uso que proporciona un canal de venta

online.

Aunque los consumidores prefieran realizar las compras en tienda fisica, siguen buscando
informacion previa a la realizacion de la compra y, los principales canales consultados
son sin duda las redes sociales y las webs de las propias marcas, seguido de las webs de
resefias de producto. Para el caso de la articulacién de eWOM, ocurre lo mismo, aunque
las webs de resefias de producto se posicionan por delante de las webs de las empresas.
En ambos casos, los blogs, los chats o el correo electronico muestran valores muy bajos,
por lo que se considera que estan en desuso, al menos en lo que se refiere a materia de

busqueda y articulacion de eWOM.

Como conclusidn, se obtiene que las empresas necesitan ser conocedoras de los canales
a través de los que se produce la comunicacion eWOM vy de que tipo es, si es eWOM
positivo 0 eWOM negativo, para asi poder tomar decisiones al respecto y poder potenciar

0 mejorar. Ademas, de conocer en profundidad cuales son sus consumidores, qué
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caracteristicas les definen, a qué le dan importancia. Esto les permitira poder dirigirse a

ellos de la manera més eficiente posible.
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ANEXOS

ANEXO I. CUESTIONARIO
iy
Encuesta sobre los motivos del boca a
boca electrénico y las distintas tipologias
de consumidores en el sector de la moda

jHola! Soy alumna de 4° de marketing e Investigaciéon de Mercados en la Universidad de
Ledn y actualmente estoy en proceso de realizar mi TFG. Para ello estoy llevando a cabo
una investigacion sobre la posible relacion entre los motivos para la busqueda y
creacién de boca a boca electrénico y las distintas tipologias de consumidores.

Seria de gran ayuda si contestases a esta encuesta, que no te llevara mas de 5 minutos
y es completamente anénima. Tampoco existen respuestas correctas o incorrectas, por
lo que puedes ser completamente sincero! Los resultados de esta encuesta seran
utilizados con fines exclusivamente académicos.

iMuchas gracias por colaborar!

¢En alguna ocasion has buscado informacién a través de Internet sobre prendas *
de ropa antes de realizar tu compra?

Osi
O No

Indica tu grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones: Busco *
opiniones y experiencias de otros usuarios en Internet sobre moda...

1

(Totalmente 2 (En 3 4 (De 6
3 (Totalme!
en desacuerdo) (Indiferente) acuerdo)
de acuert
desacuerdo)

Para beneficiarme de las

experiencias de otros O O O O O

antes de tomar la
decisién de comprar

Para disminuir la

posibilidad de tomar una O O O O O

mala decision
Para asegurarme que

merece la pena comprar O O O O O

esa prenda
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Porque es la mejor

forma de encontrar

informacién de calidad O O O O O
sobre las prendas

Porque si estoy

informado me ahorro

tiempo durante la O O O O O
compra

Para ver si soy el Gnico
que piensa de cierta

forma hacia una O O O O O

prenda/tendencia/marca
de moda

Porque me gusta

comparar mis propias

experiencias con las de O O O O O
otros

Porque asi puedo

confirmar si he tomado O O O O O

la decision correcta

Porque me siento

mucho mejor cuando O O O O O
veo que no soy el unico

con el mismo problema

Porque me gusta

sentirme parte de una O O O O O
comunidad

Porque disfruto viendo

las experiencias de otros O O O O O
Porque me interesa

conocer cudles son las O O O O O

novedades

Porque me gusta saber

cuales son las O O O O O

tendencias del momento

Porque consigo una

recompensa por leer
il O O O O O

evaluar los comentarios
de otros

e~ @ & o o ©
Porque encuentro las

ol L I B - S e
hacia una prenda

Para encontrar consejos

Lo I < B T e e

con una prenda
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Para encontrar los

precios mas bajos O O O O O
Porque me ayuda a

encontrar las prendas

con la mejor relacion O O O O O
calidad-precio

Porque puedo encontrar

informacion de manera

facil y desde cualquier O O O O O
sitio

Porque me permite

comparar facilmente O O O O O

Porque estoy en linea y

la informacion O O O O O

simplemente llega a mi

Porgue veo imagenes y

me dan ganas de saber O O O O O
mas sobre el producto

Porque puedo obtener

informacion variada de

personas con distintas O O O O O
opiniones

Porque puedo obtener
informacion de personas

imparciales que no O O O O o

estan intentando
venderme algo

¢Alguna vez has opinado o contado alguna experiencia sobre moda en Internet? *
(Reserias, publicaciones en rrss, recomendaciones, comentarios, etc.)

QO si
ONo
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En relacién a la pregunta anterior, indica tu grado de acuerdo o desacuerdo con  *
las siguientes afirmaciones: Creo contenido sobre mis experiencias de compra u
opiniones de prendas de ropa...

1
(Totalmente 2 (En 3 4 (De s
. (Totalmente
en desacuerdo) (Indiferente) acuerdo)
de acuerdo)
desacuerdo)

Porque me
reconforta saber

que es algo que

hago por mi O O O O O
mismo y me da

autonomia

Porque puedo

da'r lo mejor de O O O O O

mi

Porque asi puedo

mostrar mi O O O O O

creatividad

Porque disfruto

mientras creo O O O O O

ese contenido

Porque me hace

sentirme parte de O O O O O

la comunidad

Porque asi

intercambio O O O O O

opiniones con
otros usuarios

Porque asi doy

informacion a la

plataformay a O O O O O
otros usuarios

Porque me sirve
de herramienta

para O O O O O

comunicarme
con otros
usuarios

Porque quiero

acercarme a O O O O O

otros usuarios

Para complacer a

los demas O O O O O

usuarios

Para
relacionarme con

otros usuarios y O O O O O

llevarme bien con
ellos
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Y me siento
decepcionado si

el resto no O O O O O

interacttia con mi
contenido

Y me gusta
conseguir

retroalimentacion O O @) O O

de otros usuarios
sobre mi
contenido

Porque busco
conseguir una
recompensa O O O O O

econémica
Porque espero
ganar dinero O O O O O

Porque quiero

hacerme O O O O O

popular/famoso

Porque quiero
mejorar mis

habilidades @) O @) @) O

como creador/a
de contenido

Porque quiero

mejorarme a mi O O O O O

mismo

Porque quiero

demostrar mi O O O O O

unicidad (soy
Unico)

Porque quiero

mostrar mi O O O O O

verdadero yo

¢Qué canales utilizas para leer contenido sobre moda? (Se puede marcar més de *
una opcioén)

[C] Redes sociales

Paginas web de las empresas

Paginas web de resefias de producto

Blogs

Chats

Correo electrénico

Ninguno

O00000
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¢Qué canales utilizas para exponer tus experiencias/opiniones y crear contenido *
sobre moda? (Se puede marcar mas de una opcién)

[] Redes sociales

Paginas web de las empresas

Paginas web de resefias de producto

Blogs

Chats

Correo electrénico

Ninguno

O0000

¢Sueles comprar ropa con mas frecuencia a través de Internet o en tienda fisica? *

O Mas habitualmente a través de Internet
(O Mas habitualmente en tienda fisica

O Las dos por igual

Aproximadamente, ;Cuantas veces compras ropa en un mes? *

(O 1 vez por semana
(O 2veces al mes

O 1vez al mes

O otro:

En el ultimo mes, aproximadamente, ;Cuénto dinero has gastado en ropa? *
(Incluyendo zapatos, accesorios, etc.)

Entre 1€y 20 €
Entre 21€ y 50 €
Entre 51€ y 100€
Entre 101 €y 150€
Entre 151€y 250€

Mas de 250€

O O0OO0OO0OO0O0
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Selecciona los 5 valores que consideres més importantes para ti. *

0000000000000 000000

Estar en paz conmigo mismo

Tener libertad de accién y de pensamiento
Tener un proposito en la vida

Cortesia, tener buenos modales

Amor propio

Singularidad, imaginacién

Intimidad emocional y espiritual

Una comprensién madura de la vida
Importancia a los asuntos espirituales y no materiales
Autonomia, autosuficiencia

Fiel a mis amigos, grupo

Trabajador, aspirante

Modesto, autocomplaciente

Influir en las personas y en los acontecimientos
Seleccionar los propios propésitos

No estar enfermo fisica o mentalmente

Ser competente, eficaz y eficiente

Ser genuino, sincero

Ser légico, pensar

Disfrutar de la comida, el sexo y el ocio
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Indica del 1 al 5 cuanto de acuerdo o en desacuerdo estas con las siguientes *
afirmaciones.

1
(Totalmente 2 (En 3 4 (De

en desacuerdo) (Indiferente) acuerdo)
desacuerdo)

5
(Totalmente
de acuerdo)

Los
accesorios

deben ser O O O O O

caros para
tener clase

Creo que
llevar marcas
famosas me

ayuda a ser O O o O O

reconocido
por los
demas

Creo que la

ropa cara es O O O O O

buena

Tengo buen
gusto para

combinar los

colores y los O O O O O
disefios de la

ropa

Tengo buen

ojo para elegir O O O O O

la ropa

Suelo tener

en cuenta que

. O O O O O
combine

A la hora de

seleccionar la

ropa me fijo

més en su O O O O O
funcion que

en su color o

disefio
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Suelo usar

ropa que sea O O O O )

cémoda

Solo compro

it ® O O O O

necesidad

Voy de

compras para

coger ideas

aunque no O O O O O
tenga

intencion de

comprar

Me gusta

comprar en

muchas O O O O O
tiendas

diferentes

Soy el

primero en

probar las O O O O O
nuevas

modas

Leoa

menudo

libros y

revistas O O O O O
relacionados

con la moda

A continuacidn, sefiala tu acuerdo o desacuerdo hacia las siguientes *
afirmaciones.

1
(Totalmente 2 (En 3 4 (De
en desacuerdo) (Indiferente) acuerdo)
desacuerdo)

5
(Totalmente
de acuerdo)

Tengo una

buena O O O O O

imaginacion

Creo que mi

intuicién me

lleva a tomar O O O O O
decisiones

correctas

Me gusta

pasar el

tiempo

interactuando O O O O O
con otras

personas
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Soy objetivo

en mis

decisiones de O O O O O
compra

Analizo las

situaciones O

como un todo

Me gustan las
matematicas

Aprecio las
artes

Me mueven
las emociones

O 0 O | O
ON FON RO NC)
0 O 9 | O
OO O O

Prefiero
resolver los
problemas
paso a paso

O
O
O
O
O

Tomo

decisiones de O O O O O

forma racional

Soy creativo O O O O O
Soy detallista O O O O O

Prefiero las

situaciones O O O O O

informales

Analizo

légicamente

las

situaciones O O O O O
antes de

decidir

No le doy
importancia al

tiempo que O O O O O
tenga que
dedicar a algo

Soy una

persona O O O O O

responsable

Me irritan las
cosas que

distraen mi O O O O O

atencion en el
trabajo

Disfruto de las

situaciones O O O O O

formales
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Sexo *

() Hombre

() Mujer

() Prefiero no decirlo

Edad *

() Menor de 18 afios
() De18a25afios
() De26a40afios
() De41a55afios

() Mayor de 55 afios

Educacion *

() ESO

() Bachillerato
() Grado universitario
(") Formacién profesional

Ingresos anuales de la unidad familiar (aproximacion) *

() Menos de 20.000€

() Entre 20.000€ y 39.999€
() Entre 40.000€ y 59.999€
O Entre 60.000€ y 79.999¢€
O Entre 80.000€ y 100.000€

() Més de 100.000€
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