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RESUMEN

Para generar una comunidad en un blog de modas, existen varios factores que
influyen en los usuarios, y que los bloggers de moda necesitan tomar en cuenta para que
los sigan. Este proyecto pretendi6 analizar a la audiencia ecuatoriana de varios blogs de
moda con el fin de determinar las preferencias que tienen sobre dichos blogs, para esto se
aplicé una encuesta a 283 usuarios de blogs de modas, por lo que se corrié un analisis
factorial confirmatorio y ecuaciones estructurales para analizar los resultados. En este
proyecto se descubrido que la credibilidad, confianza y homofilia son tres aspectos
importantes para que crezca el blog engagement y asi generar un E-WOM efectivo y
también una mayor intencién de compra.

Palabras clave: Analisis de audiencias, blog de modas, credibilidad, confianza,
engagement, E-WOM, homofilia, intencion de compra.

ABSTRACT

To create a community in a fashion blog, there are several factors that influence
users and fashion bloggers need to take into account in order to be followed. This project
aimed to analyze the Ecuadorian audience for several fashion blogs with the purpose of
determining the preferences that they have about them. A survey to two hundred eighty-
three fashion- blog users was applied. A confirmatory factor analysis and structural
equations were run to analyze the results. In this project, it was found out that credibility,
confidence, and homophilia were the three important aspects for the growth of blog
engagement and thus generate an effective E-WOM and also a greater purchase intent.

Keywords: Audience analysis, credibility, confidence, engagement, E-WOM, fashion
blog, homophilia, purchase intention.
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Analisis de audiencias del lector ecuatoriano de
los blogs de moda

INTRODUCCION

La aparicion del internet ha cambiado la forma en la que se consumen las noticias,
el marketing, y gracias a este femomeno digital nacen nuevos canales de comunicacion.
La industria de la moda opta por este tipo de comunicacion digital, debido a que los
disefiadores prefieren aumentar los consumidores exponiendo su marca a través de los

fashion blogs (Thornley, 2014).

Los bloggers de moda, que nacieron a inicios de los afios 2000, han ido apareciendo
para darnos una perspectiva diferente de esta industria, y asi ser una nueva fuente de
informacion segura y de inspiracion. Con esto tratan de conseguir suscriptores o lectores

que se entretengan, entiendan y retroalimenten los contenidos publicados (Titton, 2015).

Para un blogger de moda es esencial e importante conocer a su audiencia ya que
esto ayudard a generar un mejor contenido, estrategias de marketing digital, publicidad
segmentada; pero sobre todo ganarse la confianza y lealtad por parte del consumidor
meta. Cada pais tiene diferentes temas de interés de acuerdo a la cultura que poseen, y
por eso es que cada tendencia mundial en ambitos de estrategias de marketing resulta

efectiva cuando se entienden los factores culturales (Rivas & Grande Esteban, 2010).

Lo que se pretende con este estudio es encontrar respuesta a la pregunta ;como se
identifica y entiende a la audiencia ecuatoriana cuando se habla de moda, y se enganchan
con los blogs de moda?. Se escogid los blogs en vez de un viog, término que se definira
mas adelante, ya que los blogs son una pagina en donde se publican diferentes temas, en
este caso de moda; y los vlogs necesitan de una plataforma como Youtube para poder
publicar su contenido. Otra razén es porque la audiencia de los blogs son personas mas

criticas y les encanta leer (Pardal Garcia, 2015).



1. CAPITULO 1: MARCO TEORICO

1.1. Bloggers de moda

1.1.1. ;Qué es un blog?

Un blog, también conocido como weblog o bitacora, es un sitio web que recopila
cronoldgicamente textos o articulos de uno o varios autores, apareciendo primero el mas
reciente. Habitualmente, en cada articulo, los lectores pueden escribir sus comentarios y
el autor darles respuesta, de forma que es posible establecer un didlogo. El uso o tematica
de cada blog es particular, los hay de tipo personal, periodistico, empresarial o

corporativo, tecnologico, educativo, etc. (Blogia, 2015).

BLOG: WEB & LOG. Significa un cyber diario.
1.1.2. ;Qué es un fashion blogger?

Fashion Blogger (blogger de moda) es un término que se utiliza para referirse a
aquellas personas que se dedican a hacer publicaciones en un blog exclusivamente sobre

temas de la industria de la moda (Esa, 2012).

Los fashion bloggers dividen a su pagina con diferentes enfoques como
experiencias propias, recomendaciones, publicidad no contratadas por marcas, noticias,

fotografias, publirreportaje y publicidad pagada por empresas (Kang, 2010).

Los blogs de moda han sido tomados en cuenta por las marcas ya que su trabajo se
considera de mucha influencia por la forma en la que manejan su imagen, y con eso las

firmas de moda se benefician para sus ventas (Ruiz Molina, 2013).

1.1.3. Vlog vs blog
1.1.3.1. Viog

Un vlog es un blog que se realiza a través de un video, el cual puede documentar la
vida de una persona. Este recopila opiniones, pensamientos, intereses y relatos de una
persona para publicarla en internet. Dichos videos se suben a plataformas multimedia

como Youtube.

Un viog puede ser entonces una galeria de videos ordenados cronologicos
0, desde nuestra postura, un video que constituye un tipo particular de mensaje

digital, donde un autor expone sus ideas sobre algin tema y permite la
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interactividad con otros usuarios por medio de los comentarios y las respuestas en

video, es un género particular de produccion web. (De Piero, 2014, p. 80)

Al igual que los blogs, un viog puede tener diferentes temas a tratar como belleza,

cocina, fotografia, juegos, etc.

1.1.3.2.  Diferencia entre blog y viog

Una diferencia entre estos dos términos, es el tipo de contenido que se crea. Virginia
Enriquez (2018) afirma que existen muchos vioggers que utilizan la plataforma de
Youtube con el fin de subir videos con el contenido exacto del blog escrito pero con la

diferencia que es mucho mas creativo y dindmico.

Yus (2010) plantea que los blogs estin mucho mas inclinados a qué es lo que

quieren comunicar. También propone tres ejes por los cuales se caracterizan los blogs:

- El eje del contenido: experiencias personales, internos, externos, topicos.
- El gje de la direccionalidad: dialogicos y monoldgicos.

- El eje del estilo: intimo u objetivo.

Por otro lado, para crear viogs es importante el estilo, la forma y, sobre todo, de qué
manera es presentada la informacion. Esto quiere decir que la creacion de contenido es
fundamental para crear vlogs, ya que si se desea subir los videos a Youtube y comenzar

a trabajar con diferentes empresas, estas van a pagar por el tipo de contenido realizado

(Yus, 2010, citado en De Piero, 2014).

1.1.4. Blogs como herramientas de comunicacion

La industria de la moda habitualmente depende de los medios para estar en
comunicacion con su audiencia. Hay medios que se destacan por su crecimiento y

tradicion de la mano de esta area, que son las revistas y los desfiles (Esteban et al., 2019).

A principios de los 2000, comenz6 a surgir nuevas maneras de expresion en la moda
para poder mostrar el estilo de cada persona o grupo llamado street style (Moore, 2017).
Este término transformo6 la forma en la que se manejaba la comunicacion en la moda, lo
que ha dado lugar a una comunidad mas joven, con el objetivo de llevar lectores a nuevos

medios digitales (Celaya, 2011).

Como nuevos medios se pueden encontrar a las revistas de moda online, las cuales

ofrecen contenido diario, habilitando una interaccion mas eficaz con su audiencia; y a los



blogs de moda (Esteban et al., 2019). Los blogs de moda dan paso a una nueva manera
de comunicacion ya que conceden a sus lectores un sentido de participacion en tiempo
real, de manera que los autores van publicando comentarios y generando asi una
conversacion entre usuarios y autores (Martinez Navarro & De Garcillan Lopez-Rua,

2016).

En los anos siguientes, los blogs de moda comenzaron a crecer profesionalmente y
sus autores se transformaron en lideres de opinion, con la destreza de poder guiar a sus

lectores con su estilo personal (Mortara & Roberti, 2017).

Fernandez-Quijada et al. (2014), examinaron la evolucién de los blogs como
herramienta comunicativa. Estos han experimentado un proceso de profesionalizacion
progresivo, cuya influencia en el caso de la moda ha llegado a suponer una
reestructuracion interna de dicho mercado. De esta forma, abordan la transformacion del
fashion blogger en generador de tendencias, es decir, en lider de opinion dentro del sector
para un publico concreto, evaluando ademas la interdependencia existente entre los

blogueros y las marcas de moda.

1.1.5. Importancia de los blogs en el marketing

Singh et al. (2008) comentan que para el marketing no sélo importa vender el
producto o una marca, sino también una emocion, sentimiento o actitud y con esto los
consumidores crean experiencias con la marca o producto. Una manera eficaz y
fundamental para las estrategias de marketing experienciales entre una marca y el
consumidor es el WoM, es decir el “boca a boca” (Ananda et al., 2019). Silverman (2011)
considera que lo més importante del boca a boca es el emisor porque la persona que
transmite el mensaje no es un vendedor profesional, por tanto la manera de difundir es

informal, y asi el mensaje es mas creible.

Segun Singh et al. (2008) y Tho et al. (2016), existen razones para considerar
rentables a los blogs en el mundo del marketing y una de estas es que ellos facilitan la
comunicacion con el cliente porque transmiten de manera positiva la informacion;

ademas, ayudan en la identidad de las empresas.

Un derivado del boca a boca tradicional es el boca a boca electronico (eWOM). El
eWOM significa "cualquier declaracion positiva o negativa hecha por clientes potenciales,

reales de antiguos clientes sobre un producto o empresa, que se pone a disposicion de una



multitud de personas e instituciones a través de Internet" (Henning-Thurau et al., 2004,

p.38).

Koivisto (2019) dice que la mayor diferencia entre el WOM y el eWOM no solo es

el medio por cual se transmite la informacion, sino incluso el modo.

Cuando los bloggers hacen endosos de productos en sus blogs, estos sirven
como eWOM muy poderosos. Como los blogs mas populares pueden tener cientos
de miles de lectores, el alcance inmediato de los avales de los bloggers supera con

creces el de WOM tradicional. (Koivisto, 2019, p.8).

1.2. Credibilidad hacia el blogger

La credibilidad de un blog esta dividida en dos partes: la credibilidad de la fuente
y del mensaje. En la credibilidad de la fuente, Ermec Sertoglu et al. (2014) propone que
existe un proceso de “internalizacion” para estudiar las actitudes de la audiencia en base
a creencias y opiniones, donde el destinatario acoge la efectividad de la fuente en sus
comportamientos y en sus virtudes. Por otro lado, la credibilidad del mensaje mide los
aspectos de la informacion que generan la credibilidad (Slater & Rouner, 1996).
Algunos autores encontraron factores importantes para la medicion de la credibilidad
del mensaje, como Rieh & Belkin (1998) quienes consideran que hay que medir la
confiabilidad, precision, validez, exhaustividad y vigencia; Sundar & Nass (2001)
concuerdan que hay que basarse en las caracteristicas de medios tradicionales como la
precision, objetividad, el sesgo, la imparcialidad o el sensacionalismo para medir la

credibilidad.

El blog engagement es la experiencia que los lectores tienen cuando navegan,
interactian y leen blogs (Shiau & Luo, 2013). Estos lectores suelen formar actitudes
cuando visitan sus blogs favoritos, como por ejemplo satisfaccion, placer, entre otros
(Shiau & Luo, 2013). Para un blogger, la interaccidn y retroalimentacion son las piezas
fundamentales para saber si sus usuarios se sienten satisfechos con el contenido que

ellos producen (Williams & Jacobs, 2004).

Cuando los lectores de los blogs de moda se identifican con ellos, es posible que
generen credibilidad al contenido de estos bloggers, ya que los tratan como inspiracion
(Mainolfi & Vergura, 2018). Segiin Mainolfi & Vergura (2018) un blogger, al ser un
influencer, transmite sus pensamientos, opiniones y puntos de vista persuasivos con su

audiencia para generar interaccion y retroalimentacion, esto quiere decir que cuando se



publica contenido honesto y fiable, su publico genera interés en el blog y por ende

comienzan a ser parte de la comunidad del blog. Por lo tanto, planteamos lo siguiente:
H1: La credibilidad hacia el blogger afecta positivamente al blog engagement.

La credibilidad que los blogs tienen sobre su audiencia crea un factor que los
expertos en marketing consideran 1til para sus fines comerciales (Koivisto, 2019). De
cierto modo, los blogs son efectivos, porque son una "fuente de informacion refrescante
y creible" (Corcoran et al, 2005, p.155). Henderson (2015) y Kulmala et al. (2013)
sugieren que los bloggers de moda opten por mantener un E-WOM mads organico cuando
se utilice al blog como un medio de comunicacién de marketing. Pero si la audiencia
percibe que el blog estd mas inclinado a la publicidad directa con una marca que generar

contenido personal, el efecto “boca a boca” se arruinaria (Marwick, 2013).

Cuando los blogs de moda se convierten en paginas mas profesionales, los bloggers
afrontan una responsabilidad mayor hacia sus lectores, volviéndose mas cautelosos con
los contratos publicitarios (Koivisto, 2019). La mayoria de bloggers de moda tratan
siempre de conservar la credibilidad con su audiencia aportando una pureza con el
contenido en donde se involucre una marca (Griffith, 2011). Kiecker y Cowles (2002)
afirman que el E-WOM de los bloggers es altamente eficaz al momento de captar al blog

como creible. Por lo tanto, planteamos lo siguiente:

H2: La credibilidad hacia el blogger afecta positivamente al E-WOM.

1.3. Confianza hacia el blogger

La confianza es el nivel en que la gente comprende que el emisor siente la necesidad
de difundir un anuncio veraz (Tripp et al., 1994). Por lo tanto, Huang et al. (2007) afirman
que la confianza en el blog se da cuando la audiencia confia en la informacién publicada

e incentivan a otros para que también confien en el contenido.

Cheng y Fang (2015) acotan que la confianza se ve influida por la actitud que toman
los lectores hacia el blog; si la visita al blog fue satisfactoria, entonces los lectores de
blogs van a volver a visitar la pagina. Chang et al. (2011) aseguran que cuando hay

confianza hacia el blog, hay un efecto favorable hacia el E-WOM.

Muchos bloggers han conseguido un mayor nivel de confianza y aprecio, por lo que
pasaron de ser escritores amateur a lideres de opinion (Mainolfi & Vergura, 2018). Por lo

tanto, planteamos que:



H3: La confianza hacia el blogger afecta positivamente al blog engagement.

Rossi (2016) recomienda que para que un blog genere confianza hacia sus lectores,
se debe tener el proposito de generar inspiracion con el contenido. Crookston (2013)
afirma que los blogs que son manejados por mujeres son los que mas transmiten confianza
por la homofilia, de la cual abarca algunos temas como la busqueda de una identidad

similar, los modos de expresion y sobre todo la inspiracién que transmiten.
Partiendo de las consideraciones anteriores, se hipotetiza que:

H4: La confianza hacia el blogger afecta positivamente a la homofilia.

1.4. Homofilia

La homofilia es el momento cuando el emisor y el receptor poseen propiedades
parecidas (Gilly et al., 1998). Chu & Kim (2011) dicen que si hay valores, preferencias e
incluso estilos de vida muy semejantes entre los sujetos implicados, se simplifica la
indagacion de informacién externa de los consumidores ya que disminuye la

desconfianza.

Los lectores de los blogs de moda, aparte de buscar tendencias y consejos, buscan:
publicaciones de valor, contenido original, fomentar una comunidad, vinculo, pero sobre
todo buscan una voz e identidad por la que estos lectores se puedan identificar (Rossi,

2016).

“La blogosfera de la moda es, sin embargo, un sitio cultural significativo en el que
la lucha por los significados de raza, género, la sexualidad y la accion politica ocurren

todos los dias” (Pham, 2011, p.28).

Martin y Martinez (2016) acotan que gracias a los blogs de moda cualquier mujer,
imparcial a su aspecto fisico, tiene la oportunidad de convertirse en una consejera de
moda, y asi llegar a ser una figura que transmita confianza por medio de su esencia. Un
ejemplo que ellas plantean es el de la bloguera Ana Goitia, quien es famosa por ser una
de las blogueras curvy mas influyentes de Espafia, y quien en una entrevista para los

mencionados autores afirma:

En un principio creé el blog queriendo compartir mis gustos, mis compritas y demas.
Poco a poco, empecé a animarme ya que muchas de las seguidoras me decian que les gustaria

ver esas compras y esa ropa en mis looks, y asi me lancé a la locura, hasta hoy. La verdad es



que en aquel momento tampoco pens¢ en mis kilos de mas (Martin Garcia & Martinez Solana,

2016, p. 497).

La interaccién que tienen los bloggers con su audiencia, difundiendo valores e
identidad social, tiene probabilidades altas de causar interés hacia el blog, por lo tanto,
incrementa la participacion en la plataforma (Mainolfi & Vergura, 2018). Partiendo de

las consideraciones anteriores, se hipotetiza que:

HS: La homofilia afecta positivamente al blog engagement.

1.5. Blog Engagement

El engagement (compromiso) es la condicion psicoldgica particular y personal en
la que se puede deducir como un proceso pluridimensional que implica diversos
componentes cognitivos, conductuales y afectivos (Bowden, 2009). Magno (2017)
aclara que el engagement del publico realza la interaccion organica entre el individuo

(lector) y un objeto (blog).

En la década de los 2000, los blogueros de moda empezaron a ser tomados en cuenta
por las marcas ya que varios consumidores los seguian y se identificaban con ellos (Jones,
2014). A diferencia de los medios de comunicacion, los blogs de moda se han posicionado
como “mas reales” que por ejemplo, una revista especializada en moda, por eso es que su
audiencia se siente influenciada por la forma de expresar sus ideas y opiniones

(Rocamora, 2012).

Bouhlel et al. (2010) comenta que existen investigaciones que constatan que el
engagement es capaz de influir favorablemente en el desarrollo de tomas de decisiones
de su publico y sus compras. Al momento de tomar una decisiéon de compra, Jones
(2014) afirma que el 41% de los consumidores consideran a los blogs de moda como
parte de las tres principales portales web a las que consultan antes de hacer la compra de
un producto, venciendo a los sitios web tradicionales y revistas oficiales de las marcas.
Por otro lado, el 23% de los consumidores compra un articulo s6lo porque un blogger lo

recomendo.

Koivisto (2019) comenta que los blogs funcionan como un centro social, en el cual
su liderazgo se fundamenta en la cifra de su audiencia, y al generar contenido que trata

de publicidad directa, posiblemente sus lectores se sientan conmocionados. Los bloggers



de moda protegen la palabra “publicidad” por medio de creacion de contenido que no se
ve intencional. La més comun es exponer los atuendos de ropa e ir mencionando la marca.

Esto a menudo incentiva a la audiencia y ellos lo acaban adquiriendo.

Ademas, Mainolfi & Vergura (2018) reconocen que, si el blog mantiene un alto
nivel de participacion e interés por su comunidad, habia un grado superior de intenciones
de conseguir articulos recomendados por el blogger de moda. Por lo tanto, planteamos

que:
He: El blog engagement afecta positivamente a la Intencion de compra.

Los bloggers llegan a ser figuras importantes en la red, ya que obtienen una
reputacion parecida a la de otras celebridades de teméticas cientificas, econdmicas,
politicas o sociales. Se les califica por lo tanto como “gurus de la red” debido a que sus
criticas o publicaciones son interesantes, por lo tanto sus publicaciones aparecen en los
primeros resultados de los buscadores de internet (Bartolomé y Montoya, 2006, citado en

Luque, 2014).
Kent (2008) identifico tres factores por los cuales un blog es una gran influencia.

- El primero es la destreza y capacidad para tener una conexion con una comunidad
que tienen intereses semejantes.
- El segundo es la interactividad del blogger con sus lectores.

- El tercero es la habilidad de llegar a un publico masivo.

Kate Reardon, editora de moda de Tatler Magazine, sugirid que la audiencia esta
mas interesada en "personas de la vida real", ya que los lectores y seguidores pueden

identificarse mejor con ellos (Jackson & Shaw, 2006, citado en Rossi, 2016).

Mir & Zaheer (2012) dicen que el ptiblico confia mas en la informacion dada de un
producto en los blogs de moda, porque es comun que el blogger se vista con ropa que esta
en tendencia, ya que los consumidores constantemente andan en busca de las ultimas
tendencias en las redes sociales y portales web. Los lectores que perciben un engagement
efectivo hacia el blog, disponen de mas posibilidades de transmitir un E-WOM real sobre
el blogger (Muiliz & Schau, 2005). Partiendo de las consideraciones anteriores, se

hipotetiza que:

H7: El blog engagement afecta positivamente al E-WOM.



1.6. E-WOM e Intencion de compra

Un lider de opinion, por lo general, dispone mucha mas motivacion, seguridad en
si mismos, intelecto, y son vanguardistas. Los bloggers son considerados lideres de

opinion, por tanto tienen influencia en el criterio de la gente (Koivisto, 2019).

Se puede decir que los blogs de moda son considerados lideres en relaciones
publicas estratégicas y marketing, que su poder de convencimiento es vital para las
empresas (Thornley, 2014). El llamado blog marketing es un método muy usado dentro
de los blogs de moda ya que las marcas solicitan a los bloggers que generen contenido
personalizado acerca de su producto durante la campana de promocion del mismo

(Koivisto, 2019).

El comercio online es el nuevo canal de distribucién de muchas empresas de todo
tipo y en todo el mundo. En la moda, hay varias plataformas, entre ellas tiendas
multimarca, webs de segunda mano, redes sociales y blogs de moda (Martinez Navarro
& De Garcillan Lopez-Rua, 2016). En el ambito del comportamiento del consumidor, al
mundo de la moda se lo cataloga como “compra de alta participacion con una fuerte

asociacion con la identidad personal” (Rossi, 2016, p.27).

Un consejo muy importante que recalca Kulmala et al. (2013) en su investigacion
es que para que el blog marketing sea eficaz y fiable; las marcas que quieran trabajar con
los bloggers deben ajustarse al estilo personal del blogger y a su contenido, por ende, es
importante hallar un blogger y un blog apto. Kretz & de Valck (2010) confirman este
hecho acotando que el publico al necesitar y exigir transparencia, veracidad y fiabilidad
por parte de los bloggers de moda, las compatfiias deben tolerar la relacion que tiene el

blogger con su comunidad.

Los blogs de moda son un portal de contenido referencial con articulos de moda,
estilo personal y de vida, es por eso que su publico soluciona sus necesidades en dichas

paginas (Kim & Hong, 2011).

Rivera Camino & de Garcillan Lopez-Rua (2012) analizan los puntos esenciales
que trascienden en el desarrollo de decision de compra, para entender cémo un

consumidor es cautivado por un producto en un blog de modas.

- Necesidad: La audiencia tiene la necesidad de vestirse y por eso los blogs de moda
son las principales fuentes en donde los consumidores meta acuden en busca de
contenido de la marca de forma mas rapida y eficaz.
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Percepcion: Por medio de los blogs de moda, se puede observar que hay una
incitacion que llaman la atencion del usuario, por ejemplo: colores, imagenes de
buena calidad, gente con apariencia fisica muy atractiva, etc.

Actitud: Un blog de moda puede influir en la actitud del lector con respecto a las
marcas, creando actitudes positivas o negativas.

Aprendizaje: el cliente meta se instruye en los blogs de moda acerca de las marcas
y tendencias. Se puede decir que los blogs se han transformado en portales web
de aprendizaje.

Personalidad: Lamentablemente en los blogs de moda, la gente se muestra de
manera superficial, ya que la moda ha permitido que la forma de expresion sea
mas codiciosa. “Apariencia, imagen, vestimenta, gustos, su estilo de vida se puede
expresar sin limites ni restricciones” (Martinez Navaro & De Garcillan Lopez-
Rua, 2016, p.91).

Cultura: La cultura de compra se est4 transformando. Los blogs de moda son la
fuente difusora de informacion de marcas, tendencias y estilos, lo que ocasiona e
impulsa las ventas online.

Clase social: los consumidores ya no buscan ser parte de una clase social al
momento de vestirse, sino tener un estilo de vida. Los blogs de moda influyen con
su estilo en la decision de compra final.

Grupos sociales: El deseo de pertenecer a un conjunto de personas es una cualidad
propia del ser humano con respecto a los muchos entornos, que, en uno de ellos,
se halla la moda. A la moda se le puede considerar un grupo ficticio el cual una
persona no es parte, pero toma valores y comportamientos. Los bloggers de moda

han llegado a ser lideres de opinion por su influencia.
Por lo tanto, planteamos que:
H8: El E-WOM afecta positivamente a la intencion de compra.

A continuacidn, encontramos el modelo causal planteado:
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Figura 1

Modelo causal de los antecedentes y consecuencias del engagement con los blogs de

modas
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2. CAPITULO 2: METODOLOGIA

La metodologia a aplicar es el Andlisis de Audiencias con un enfoque etnografico
digital. El Analisis de Audiencias mide a un conjunto de personas por sus hébitos de
consumir los medios de comunicacion masivos, interpretando el comportamiento de la
audiencia frente a la informacion que reciben de dichos medios (De Duran, 2012). Para
poder analizar a la audiencia de los blogs de moda, se les pidi6 que llenaran una encuesta

semi estructurada.

La Etnografia digital o netnografia es un enfoque metodologico que estudia las
comunidades digitales a partir de su comportamiento en la web (Flores Mérquez, 2016).
Para nuestro estudio, lamentablemente no se pudo aplicar este método ya que, tanto la
etnografia presencial como digital, requiere un lapso de tiempo extenso para poder tener
resultados veridicos, dependiendo del tipo de investigacion (Lago de Oliveira, 2018).
También, la etnografia digital se emplea eficazmente con analisis cualitativos, mas que
con cuantitativos (Ribeiro, 2016). Ruiz y Aguirre (2015) aclaran que para usar dicha
metodologia es recomendable utilizar diferentes enfoques como observacion, entrevistas
semiestructuradas, entre otros. Ademas, esta metodologia se la podria utilizar en un futuro

cuando se haga observaciones de un blog de modas especifico.

Adicionalmente, con el mismo instrumento de medida, se realizd un analisis de
alcance causal a través de un analisis factorial confirmatorio (Ruiz et al., 2010) y
ecuaciones estructurales (Anderson & Gerbing, 1988), para despejar las hipotesis. Estos

analisis se realizaron con los programas SPSS y EQS.

2.1. Muestra

La muestra aspird llegar a 384 encuestados, valor aceptado para universos finitos,
de los cuales solamente 283 aceptaron responder el cuestionario. Para la fase de completar
encuestas, se hizo un llamado a los encuestados mediante redes sociales, en el cual se les
pedia llenar la encuesta y al final estarian participando en un sorteo. Ademas, se pidid
tanto a influencers como bloggers ecuatorianos que ayuden en la difusion de la encuesta,

pero aun asi se considera que el publico fue bastante especial y exclusivo.

2.2. Publico
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El publico que se analiz6 son hombres y mujeres de 18 a 36 afios, ecuatorianos, que
les interesa la moda, tendencias, belleza, estilo de vida saludable, viajes, consejos de

moda, recomendaciones de restaurantes, recetas.

2.3. Instrumento de medida

La encuesta const6 de dos partes: perfil demografico y constructos. La primera parte
del cuestionario tenia preguntas de perfil personal, asi como algunas preguntas
complementarias ad hoc como por ejemplo: ;qué redes sociales utiliza frecuentemente?,
,qué tan interesada estd por la moda?, ;qué tan frecuente visita o lee blogs de moda?,
(qué temas son de su interés en un blog de modas?, ;sigue a algin blogger de moda en
sus redes sociales?, y la mas importante ;conoce a algin blogger de moda ecuatoriano?

Mencione uno.

Por otra parte, se utilizo escalas que ayudaron a medir las variables planteadas en
las hipdtesis. La variable credibilidad se analizé con una escala de 7 items de Cosenza et
al. (2014) adaptando para blogs de moda; la variable confianza se midio a través de Lim
et al. (2006) y de Kusumasondjaja et al. (2012); la homofilia se evalud con una escala de
4 items de Gilly et al. (1998); el engagement del blog de moda se midi6 con las escalas
propuestas por Bhattacherjee (2011), Bhattacherjee (2001) y Allen & Meyer (1990); el
E-WOM se analizé6 mediante las escalas de Zeithaml et al. (1996) y To et al. (2007); y
finalmente, las escalas de To ef al. (2007) y Jalilvand & Samiei (2012) se utilizaron para
medir la variable de intencion de compra. Todos los enunciados estaban en una escala de
Likert de 7 puntos, que iban desde “totalmente en desacuerdo” (1) hasta “totalmente de

acuerdo” (7).
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3. CAPITULO 3: RESULTADOS Y DISCUSION

El objetivo fundamental de este proyecto de investigacion fue analizar a la
audiencia ecuatoriana de los blogs de moda en general, con el fin de determinar sus
preferencias sobre dichos blogs. Para ello, se implementé un modelo de encuesta para
poder conocer la opinidn y perspectiva que tiene la audiencia ecuatoriana sobre los blogs
de moda. Tomando en cuenta los resultados de las encuestas, se puede decir que el lector

ecuatoriano esta muy interesado en la moda.

Durante el analisis de los resultados de la investigacion, se logro observar que, de
los encuestados, el 73,9% usan blogs de moda, y de estos, el 72,4%, son mujeres, lo que
coincide con varios estudios estadisticos que confirman que las mujeres son las que mas
leen y usan blogs de moda que los hombres a nivel mundial (LiveJournal.com, 2012).
Esto se debe a que la mayoria de blogs de moda son creados por mujeres para mujeres, y,
por lo tanto, sus seguidoras buscan una identidad similar, inspiracion y difusion de valores

(Esteban et al., 2019).

Cerca del 80% de los ecuatorianos son usuarios activos de redes sociales (Alvino,
2021),en el caso de nuestros encuestados, los resultados generales apuntaron lo siguiente
en cuanto a las redes mas utilizadas: Instagram con el 70%, Facebook con el 39,2%,

Pinterest con el 31,1%, Tiktok con el 19,8%, Youtube con el 15,9% y Twitter con el 7,1%.

En cuanto a las 3 redes sociales que obtuvieron mayor porcentaje de usuarios, por

edad sus usuarios se distribuyeron de la siguiente manera (tabla 1):

Tabla 1

Preferencia de uso de redes sociales por edad.

Instagram Facebook Pinterest
18 a 20 aiios 15,5% 7,1% 8,1%
21 a 25 aiios 21,9% 10,6% 8,8%
26 a 30 aios 15,9% 8,8% 6,4%
31 a 35 aios 9,5% 5,7% 3,9%
36 aios en adelante 7,1% 7,1% 3,9%
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En el estudio realizado por Rossi (2016), Instagram y Pinterest son las
plataformas que estan enfocadas particularmente a la moda y el disefio debido a que son
lideres en el contenido visual.

Al consultar a los encuestados qué tan interesados estan en la moda y las tendencias,
solo el 2,1% sefald que esta poco interesado en el tema, los demas varian en el grado de

interés como se puede observar en la figura 1.

Figura 2

Interés en moda y tendencias.

5. ¢Le interesa la moday las tendencias?

30

20

Porcentaje

0 Poco Normal Mucho Bastante

Al consultar sobre la frecuencia con la que visitan los blogs de moda, los resultados
generales sefialan que el 43,5% lo visita “2 veces a la semana”, el 15,9% visita “2 veces
al mes”, el 14,1% los visita “1 vez al mes”, mientras que el 0,4% nunca los visita. De

acuerdo a los rangos de edad, se distribuye de la siguiente manera (tabla 2):

Tabla 2

Frecuencia de visita a blogs de moda por rango de edad.

2 veces a la semana 2 veces al mes 1 vez al mes Nunca los visita
18 a 20 aiios 8,8% 3,9% 3,5% 0%
21 a 25 aiios 15,9% 3,5% 2,8% 0,4%
26 a 30 afios 10,6% 3,2% 2,1% 0%
31 a 35 afios 4,6% 2,5% 3,2% 0%
36 aios en adelante 3,5% 2,8% 2,5% 0%
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Los resultados sobre la frecuencia de visita estan relacionados con el blog
engagement, por eso se dice que "el tamafio de la base de visitantes de un sitio web se
correlaciona positivamente con la profundidad del comportamiento de los visitantes del
consumo de contenido en el sitio web, es decir, el nimero de visitantes Uinicos que un
sitio web atrae estd asociado positivamente con el nimero promedio de paginas
descargadas por estos visitantes tinicos” (I-Ping ez al., 2010, p.117). Cheng & Fang (2015)
afirman que la confianza hacia el blog disminuye la duda y recelo que tienen los lectores

al visitarlos, provocando interés y deseo de volver a visitar dichos blogs.

Los temas de interés sobre un blog de modas, se mencionaron algunos como moda
con el 43,8%, estilo de vida con el 25,8%, belleza con 33,9%, salud con 17,3%, viajes
con 14,5%, recetas con 16,6%, mientras que el 25,8% eligio todas las anteriores

respuestas.

Se estima que hay aproximadamente 20 millones de blogs vinculados con los
topicos de moda y estilo de vida, lo que significa que son los topicos mas afamados en la
blogosfera (Rudolph, 2013). Los resultados determinaron que el 62,9% de los

encuestados sigue a alglin blogger de moda en sus redes sociales.

En el estudio realizado por Storms (2014) encontré que las mujeres entre 18 y 29
afios, que navegan por los perfiles de los bloggers de moda en Instagram, suelen tomar
sus decisiones de compra. Gran parte de los bloggers de moda estan activos en redes
sociales para incrementar y mantener el alcance y engagement con su publico; es por eso
que “mas alla de las publicaciones diarias sobre tendencias de moda o historias simples
de estilo de vida, los blogueros de moda tienen voz en todo momento y estan disponibles

para su publico en todo momento del dia” (Thornley, 2014, p.16).

Se pidio6 a los encuestados que escriban el nombre de algin blogger ecuatoriano,
entre los més conocidos estan FrontRow EC, La Petiza, TreschicbyPaulina, The Fashion
Pixel, Taste my closet; algunos nombres mencionados como Uti Torres, Ale Palacios,
Jota Arias, Eric Hortense, Lucia Barrueta, Tana Cevallos, Sol Vargas, son personas que
inicialmente tenian un blog pero por motivos personales los cerraron y ahora son
creadores de contenido, mentores de estilo e instagramers; y finalmente el resto de
nombres estaban relacionados a influencers de diferentes plataformas. Vale mencionar
que 22% no menciond el nombre de ninglin blogger ecuatoriano en el 4rea de la moda y
el 20,58% no sabia el término fashion blogger, por ende, no responde.
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Al solicitar a cada encuestado que escriban sugerencias para los bloggers de moda.
La mayoria de sugerencias estan relacionadas a: tips de moda enfocado en combinaciones
de prendas para alguna ocasion, prendas bdsicas, morfologia, colorimetria, armarios
inteligentes, estilo; apoyo a marcas locales, nacionales y también a emprendimientos; el
apoyo a marcas que venden ropa de segunda; creacion de contenido frecuente en redes
sociales y en el blog; sinceridad, transparencia, honestidad, y que sean reales; y, por

ultimo, asesorias con certificacion en el area de imagen personal.

Rossi (2016) acota que muchos bloggers de moda incorporan contenido, criterios y
sugerencias vinculadas con temas como estilo de vida, viajes, belleza, compra en la web.
Este comportamiento de los bloggers de moda nos permite pensar que si crean contenido

dedicado a varios temas, van a captar mas lectores y seguidores en sus webs (Rossi, 2016).

3.1. Analisis factorial confirmatorio

En primer lugar, revisamos el cuadro estandarizado de residuos, el que presenta un
buen ajuste en vista de que los residuos se agrupan al centro como vemos en la figura 2.
La RMSEA por sus siglas en inglés (Root Mean Square of Error Approximation) esta un
poco mas alta de lo deseado, sin embargo, otros indicadores estan dentro de valores mas
tolerados (NFI, NNFI, CFI, IFI) como podemos observar en la tabla 3 (Bagozzi & Yi,
2012).

Figura 3

Cuadro estandarizado de residuos
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El modelo no presenta correlaciones superiores a la unidad ni cargas factoriales
fuera del intervalo -1, +1. No encontramos estimaciones negativas en las varianzas, y
estas son significativas. En vista de que todas las cargas estandarizadas en promedio por
factor estan sobre 0.7 (Hair et al., 1998), o son superiores a 0.6 de manera individual
(Bagozzi & Yi, 2012), no fue preciso especificar el modelo, conservandose asi la

integridad de todas las escalas (ver tabla 3).

La fiabilidad de la escala se midié con tres indicadores, el alpha de Cronbach
(1951), la fiabilidad compuesta (Fornell & Larcker, 1981), y la varianza extraida
promedio AVE (Fornell & Larcker, 1981), y en todos los casos los valore se encontraron
dentro de los pardmetros recomendados, es decir, superiores a 0.7 en los dos primeros

indicadores, y sobre 0.5 en el AVE (tabla 1).

Tabla 3

Fiabilidad del instrumento de medida

Variables Indicadores Cargas Valor t CA CR AVE
estandarizadas

Credibilidad CR1 0.915%* 20.127 0.98 0.98 0.92
CR2 0.945%* 21.327
CR3 0.987** 23.146
CR4 0.991%** 23.304
CR5 0.969%* 22.319
CR6 0.948%* 21.428

Confianza CO1 0.942%* 21.197 0.99 0.99 0.94
CO2 0.968** 22.280
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CO3 0.976** 22.658

CO4 0.985%* 23.055
CO5 0.990%* 23.294
CO6 0.990%* 23.258
Homofilia HOL1 0.968%* 22.272 0.98 0.98
HO2 0.951%** 21.549
HO3 0.989%* 23.226
HO4 0.989%* 23.206
Engagement EN1 0.981%%* 22.872 0.97 0.97
EN2 0.990%* 23.294
EN3 0.985%* 23.062
EN4 0.993** 23.396
EN5 0.964** 22.129
EN6 0.741%* 14.589
EN7 0.634%* 11.895
E-WoM EWI 0.990%* 23.300 0.99 0.99
EW2 0.995%* 23514
EW3 0.994** 23.463
EW4 0.950%* 21.542
EW5 0.977** 22.700
Intenciéon de ICI1 0.948%* 21.426 0.98 0.98
compra
IC2 0.954%* 21.676
IC3 0.949%* 21.470
IC4 0.964** 22.097
ICS 0.961%* 21.955
IC6 0.958** 21.866
IC7 0.950%* 21.510
IC8 0.883** 18.945

N =283; X? (579df) = 2493.85 (p > .05); NFI =0.91; NNFI = 0.92; CFI =0.93; IFI = 0.93; RMSEA =0.10
Notas: *p <.05; **p <.01.; CA = 0. de Cronbach; CR = fiabilidad compuesta; AVE = varianza extraida promedio.

0.94

0.82

0.96

0.89

Encontramos también que el instrumento tiene validez convergente en vista de que
las cargas estandarizadas de todos los factores son significativas, y la validez
discriminante se confirma con el test del intervalo de confianza (Anderson & Gerbing,
1988), aunque algunos parametros del test de la varianza extraida superan lo deseado

(Fornell & Larcker, 1981) como se observa en la tabla 4.

Tabla 4

Validez Discriminante e intervalos de valor

1 2 3 4 5

1. Credibilidad 0.92 0.92 0.89 0.92 0.90

2. Confianza (0.95;0.97) 0.94 0.86 0.90 0.90

3. Homofilia (0.93;0.96) (0.91;0.94) 0.94 0.92 091

4. Engagement (0.95;0.97) (0.94;0.96) (0.95;0.97) 0.82 0.95

5. E-WoM (0.94:0.96) (0.94:0.96) (0.94:0.96) (0.96:0.98) 0.96

6. Int. de (0.86;0.91) (0.88;0.92) (0.90;0.94) (0.90;0.94) (0.91;0.94)
compra

Nota: En la diagonal encontramos las varianzas extraidas, en el tridngulo inferior el intervalo
de confianza entre los indicadores, y en el tridngulo superior encontramos las correlaciones al
cuadrado.
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En cuanto al testeo de hipdtesis, se corroboran todas las hipotesis planteadas como
podemos observar en la tabla 5, asi, la credibilidad influye de manera positiva en el
compromiso o engagement hacia el blogger (p = 0.271, p <0.01), como se plantea la HI,
lo cual se estd de acuerdo con lo que se planted anteriormente con Williams & Jacob
(2004), Mainolfi & Vergura (2018), ademas de Derashri & Gogia (2019) esto tiene
sentido por lo que se habia dicho antes que la credibilidad esta relacionado con la
informacion brindada por el blogger de moda a sus lectores; a su vez, la credibilidad
también influye en el e-WoM positivo hacia la marca (f = 0.185, p <0.01) con lo que se
corrobora la H2, como se habia expuesto antes con Mir & Zaheer (2012) y también con
Thomas et al. (2007) que comenta que entre el blogger de moda y sus usuarios existe un
didlogo veridico entre si, por lo tanto, deben saber crear contenido creible, por mas que
sea de caracter publicitario. Por su parte la confianza influye tanto en el engagement (B =
0.265, p <0.01) como en la homofilia (f = 0.932, p <0.01) como podemos observar en las
H3 y H4, como se indic6 previamente con Chang et al. (2011), con Rossi (2016), de igual
manera con Shiau & Lou (2013) que confirman la presencia de la participacion y
satisfaccion dentro del blog de modas como puntos relacionados con la confianza; asi
también con Halvorsen ef al. (2013) quienes manifestaron que los blogs de moda dirigidos
por personas, mas no por empresas 0 marcas, establecen una percepcion de semejanza
por medio de nexos intimos con los internautas. Asi mismo, podemos observar que la
homofilia también influye en el engagement (f = 0.465, p <0.01) como se observa en la
HS5, esto se expresd previamente con Martin y Martinez (2016), igualmente con Keng &
Ting (2009) quienes dicen que cuando un usuario encuentra similitudes en el blogger de
moda, empieza un relacion positiva entre ambas partes; mientras que dicho engagement
influye tanto en la intenciéon de compra (f = 0.327, p <0.01) como en el e-WOM (B =
0.800, p <0.01) como se plante6 en las H6 y H7 respectivamente, dichas hipotesis se
trataron con Koivisto (2019), con Muiiz & Schau (2005), de igual forma con Ho et al.
(2015) y Martensen et al. (2018) quienes encontraron que en el momento en que los
usuarios descubren material relacionado a un producto de interés en blogs escritos por
conocedores y blogs de consumidores, es mas viable que quieran seguir visitando dichos
sitios webs a causa de la credibilidad y confiabilidad del contenido; se dice que el E-
WOM es el responsable sobre los consumidores para que fomenten una retroalimentacion
con el blogger de moda y posibles recomendaciones hacia sus amistades (Pérez Curiel &
Clavijo Ferreira, 2017). Finalmente, también se corroboré la relacion entre e-WOM e

intencion de compra (B = 0.611, p <0.01) de acuerdo con lo planteado en la H8, dicha
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hipotesis se la defendié con Thornley (2014) y con Sheena & Sudha (2017) quienes

platican que las marcas de moda decidido apreciar el valor de influencia y efecto que los

bloggers de moda poseen en publico objetivo.

Tabla 5

Testeo de Hipotesis

Hipétesis B Valor t
estandarizado

H1 Credibilidad —» Engagement 0.271%* 4.719
H2 Credibilidad —» e-WoM 0.185%%* 4.109
H3 Confianza —» Engagement 0.265%* 3.824
H4 Confianza — Homofilia 0.932%%* 28.320
HS Homofilia —» [Engagement 0.465%* 11.571
Heo Engagement — Intencion de compra 0.327%* 2.949
H7 Engagement —» e-WoM 0.800%* 17.381
HS e-WoM — Intencion de compra 0.611%* 5.482

X (585df) = 2620.619; (p < .05); RMSEA (90% CI) = 0.11 (0.10,0.11); CFI=.923; NNFI=.917
*p < 013 *p <.05
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4. CAPITULO 4: CONCLUSION

En la actualidad, un blog se ha transformado en uno de los principales medios de
comunicacion. Los blogs de moda, por ende, también tienen sus reconocimientos por
parte de sus usuarios cada vez que se dejan trascender con el contenido y decisiones de
compra. La presente investigacion se llevé a cabo con el fin de analizar cudl es el nivel
de conocimiento y preferencia del publico ecuatoriano de un blog de modas. De acuerdo
a los objetivos, tanto principales como especificos, este proyecto cumplio

responsablemente con cada uno.

La encuesta confirma que las mujeres estan principalmente interesadas en temas
de moda, estilo de vida, valores, belleza, viajes, pero sobre todo ser parte de una

comunidad que se apoyen mutuamente, compartiendo sus experiencias.

De acuerdo con los resultados, el 62,9% de los encuestados seguian a un blogger
de moda, pero cuando se les pregunté que mencionanran a uno, se llego6 a la conclusion
que no estan completamente familiarizados con el término “blogger de moda” porque
confunden el término con personas que crean contenido en redes sociales con temas de
moda o tendencias. Por otra parte, de los nombres mencionados, son poquisimos los
bloggers de moda que atin mantienen sus sitios web vigentes, eso quiere decir que
posiblemente los blogs ya no son rentables y prefieren crear contenido en diferentes

plataformas digitales.

Al momento de solicitar a cada participante de la encuesta que escriba una
sugerencia para los bloggers de moda, se lleg6 a las siguientes conclusiones y

recomendaciones:

- El contenido que crean los bloggers de moda sea apto para todos los estilos
personales y para diferentes tipos de cuerpo, ya que no todos los usuarios tienen
los mismos gustos y la misma apariencia corporal que el blogger.

- Los seguidores también piden que, si el contenido es de carécter publicitario, lo
hagan de manera discreta, de lo contrario no aporta valor.

- Los seguidores de bloggers de moda piden que muestren su lado humano,
sincero y honesto, ya que esto agregaria mucho valor al contenido que ellos
consumen, y que asi la audiencia identificaria que el blogger es una persona y no

un robot.
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- Por otra parte, un fenémeno que se ha acentuado debido a la emergencia
sanitaria por la pandemia, es la tendencia del consumidor ecuatoriano a apoyar
al resurgimiento de la economia nacional consumiendo productos elaborados por
ecuatorianos al tiempo que buscan un ahorro al encontrar precios mas
asequibles. Este ultimo propdsito también es concretado por las ventajas que
ofrece la modalidad de venta “second hand” (segundo uso).

- Para terminar, el usuario ecuatoriano de blogs de moda le interesa muchisimo
estar a la moda, pero sobre todo saber como relacionarse con la moda y
tendencias; por ende, estan constantemente en la blisqueda de cursos o asesorias
para potencializar su imagen personal y de esa manera sacar provecho a las

prendas de su armario combinandolas inteligentemente para distintas ocasiones.

Al iniciar este proyecto de investigacion fue con la intencion de saber como un
blogger de moda se convertia en un lider de opinion la una comunidad que han creado
con sus paginas web. Se puede decir que para llegar a donde estan ahora, los bloggers
de moda tuvieron que empezar desde cero planificando los temas de interés que a todos
les pueda interesar, redactando cada publicacion, buscando referencias veridicas,
tomando una que otra foto, subiendo la publicacion a la pagina y esperando a que
alguien lo lea. Cuesta mucho imaginar que los blogs de moda puedan desaparecer

porque las nuevas generaciones son mas visuales y prefieren ver videos para informarse.

Se recomienda que futuros bloggers de moda traten de incentivar a sus seguidores

a que visiten sus blogs y se siga incrementando la comunidad.

Por otra parte, todas las hipdtesis planteadas en este estudio se cumplieron
exitosamente. Dichas hipotesis confirmaron que los tres pilares fundamentales para que
un blog de modas mantenga en crecimiento a su comunidad de seguidores y lectores
(engagement), necesita credibilidad, confianza y homofilia. El engagement, a su vez, es
la pieza clave para que los usuarios generen E-WOM e intencién de compra, cuando
visitan los blogs de moda. El E-WOM frecuentemente se relaciona con estrategias de
marketing propuestas por las marcas o por los bloggers de moda, y es por eso que el E-

WOM es muy importante para que haya una intencion de compra.

Se recomienda que a los futuros bloggers de moda, o personas que quieran ser

creadores de contenido de moda, deben trabajar en su credibilidad, confianza y
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homofilia, para que finalmente puedan tener un engagement con su audiencia meta y un

E-WOM organico.
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