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Resumen



EFl marketing  digital ha recobrado  fuerzas en los  emprendimientos  ccuatorianos

posiciondndole enun mercado nacional cada vez mas exigente. El objetivo que persigue esta

investigacion se centra en analizar la efectividad del marketing digital para posicionar

negocios de moda en ¢l cantdn Sucre con un enfoque particular en "Naclis Moda". Se utilizd

una metodologia cuantitativa que a través del método analitico descriptivo facilité sustentar

la solidez en los resultados. Se aplicé una encuesta que incluyd 12 preguntas de ellas 10
utilizando escala de Likert. El software estadistico SPSS version 26 fuc emplcado para

validar el cuestionario y determinar su fiabilidad, obteniendo un Alfa de Cronbach de 0.908
considerando de excelente. La muestra analizada incluy6 una representacién equitativa de
género y diversas edades, lo que consintié adaptar las estrategias a diferentes segmentos del
mercado. Los resultados revelaron diferencias significativas en la percepcién de "Naelis
Moda" entre hombres y mujeres, especialmente en aspeetos relacionados con la calidad de la
comunicacion y la confianza en la autenticidad de los productos. Las estrategias de marketing
digital deben ser personalizadas para abordar estas diferencias de género, mientras que la
calidad de la informacién proporcionada por la marca fue valorada de mancra similar por
ambos géneros. En conclusién, la investigacién destaco la importancia del marketing digital
en la industria de la moda en Sucre, subrayando la necesidad de adaptar las estrategias a las
expectativas de los consumidores sobre como las marcas pueden optimizar su presencia en
el mercado y fortalecer su relacion con los clientes.

Palabras claves: Marketing digital, competitividad, estrategias, negocios, moda

Abstract



Digital marketing has regained strength in Ecuadorian  ventures, positioning it in an
increasingly demanding national market. The objective of this research focuses on analyzing
the effectiveness of digital marketing to position fashion business in the Sucre canton with a
particular focus on "Naclis Moda". A quantitative methodology was used that, through the
descriptive analytical method, made it easier to support the solidity of the results. A survey
was applied that included 12 questions, 10 of them using a Likert scale. The statistical
software SPSS version 26 was used to validate the questionnaire and determine its reliability,
obtaining a Cronbach's Alpha of 0.908, considered excellent. The analyzed sample included
an cquitable representation of gender and various ages, which allowed adapting the strategies
to different market segments. The results revealed significant differences in the perception of
"Naelis Moda" between men and women, especially in aspects related to the quality of
communication and trust in the authenticity ofthe products. Digital marketing stratcgics must
be customized to address these gender differences, while the quality of the information
provided by the brand was valued similarly by both genders. In conclusion, the research
highlighted the importance of digital marketing in the fashion industry in Sucre, underlining
the need to adapt strategies to consumer expectations on how brands can optimize their
presence in the market and strengthen their relationship with consumers

Keywords: Digital marketing, competitiveness, strategies, business, fashion

Introduccion



Il marketing digital se ha convertido en una herramienta elemental en ¢l desarrollo de
negocios de la industria la moda, especialmente en ciudades como Bahia de Cardquez donde
la competencia es cada vez mas intensa. En este contexto, surge la necesidad de analizar
como las estrategias de marketing digital pueden impulsar el crecimiento de los negocios de
moda a nivel local.

En la era digital, el marketing se ha convertido en un juego global. A través de la tecnologia
y la conectividad, Se puede llegar a audiencias en todo el mundo, superando las limitaciones
geograficas, bajo criterios de autores exponen que el marketing digital intemacionzl es la
capacidad de una empresa o marca para promocionar sus productos o servicios a nivel global,
utilizando diferentes canales digitales, también mas adelante argumenta que en lugar de
limitarse a un solo mercado local, se trata de llegar a usuarios y consumidores en diferentes
paises y culturas, adaptando estrategias y mensajes para conectarse con ellos de manera
efectiva. (Ridge, 2023)

Es notorio exponer que en América Latina ha experimentado un aumento significativo enla
inversidn en infraestructura tecnologica en la Gltima década, segin el Digital Development
Dashboard de ITU. Sin embargo, muchos pequefios y medianos empresarios (MiPymes) no
han aprovechado los beneficios que la digitalizacion puede brindar a sus negocios. Esto se
debe principalmente a la falta de capacidad, ya sea por recursos humanos especializados
limitados o por el "analfabetismo digital” de sus lideres. Como resultado, la productividad y
competitividad de estas empresas se ven afectadas. Esimportante que todas las empresas, no
solo las MiPymes, adopten estrategias digitales efectivas para mejorar su desempefio y
mantenerse competitivas en el mercado. (Ibarra et al., 2021)

Una idea de negocio nace de la nocion de un producto o servicio que se quiere ofrecer en el
mercado y en la forma en que se logre sea rentable. Por lo tanto, esta definida por un concepto
que debe irse desarrollando para implementarla después de un plan de negocio que en su
desarrollo validara que sea una idea viable dellevar a cabo y asi obtener los resultados que

se propusieron. (Resnik, 2022)

Las redes sociales pueden afectara las percepciones previas a la compra, a las decisiones de
compra del cliente y al comportamiento posterior a la compra, a este fendmeno se lo conoce

como influencia social. El mero efecto que tiene un mensaje publicado en las redes sociales



en el receptor puede aumentar en la probabilidad de compra del producto, por lo que ni si
quiera es necesario una respuesta activa o un mensaje explicito como contrapartida para que

se produzca la influencia social. (Pifieiro et al.,2021)

El surgimiento de las redes sociales y la creciente participacion de las empresas ha generado
la creacion de nuevos roles encargados de gestionar las paginas de marcas corporativas. Estos
roles incluyen dos funciones principales: una de caracter estratégico y otra operativa. La
funcién estratégica, habitualmente desempefiada por el social media Planner o social media

manager, sc¢ encarga de la planificacion. Por otro lado, la funcién operativa, que es la mas

visible para los usuarios, csta a cargo del community manager.

Es por esto que, (Cordero, 2019) alega que la mayoria de los duefios de negocios en
Latinoamérica, cerca del 72%, piensan que ¢l uso del Marketing Digital puede aumentar sus
ventas en un 30%. En Ecuador, segin la revista "Valor Agregado” (2016), el 93% de los
empresarios usan ¢l Marketing Digital, y ¢l 88% lo usa a través de redes sociales como
Facebook e Instagram. Segin el informe "Digital” de We Are (Branch, 2021) en Ecuador hay
24 millones de personas con cuentas activas en redes sociales, lo que representa cerca del

73% de la poblacién, lo que es una ventaja. Ademds, ¢l 97% de los consumidores estin
presentes en plataformas como Facebook e Instagram.

Se debe considerar que las cifras del Marketing Digital en Ecuador para 2023 evidencian un
incremento sostenido, con una actividad destacada en las redes sociales, que alcanza cl 81.1%
de la poblacién. Facebook es la plataforma lider con 14 millones de usuarios, mientras que
YouTube, Instagram, LinkedIn y TikTok la siguen de cerca, siendo esta Gltima la que registra
un aumento mds notable del 42.6%. Guayaquil y Quito sobresalen como las ciudades mas
activas en el uso de las redes sociales. La inversion en publicidad digital ha experimentado
un aumento significativo, alcanzando los 359 millones de délares hasta junio de 2023, siendo

las redes sociales el principal enfoque con el 81% de la inversion. (Tecld, 2024)

A principios del afio 2024, Ecuador tenia aproximadamente 17,56 millones de conexiones
moviles celulares activas, lo que representa el 96,0% de su poblacion total. Ademas, el

nimero de usuarios de intemet alcanzd los 15,29 millones en el mismo mes.

El marketing digital se ha convertido en un elemento fundamental para todas las empresas

en Ecuador, sin importar su tamaiio se espera que, para finales del mismo aio, tal vezal nivel



mundial. Por lo tanto, tener una agencia de marketing digital en Ecuador es crucial para
entender las complejidades del mundo digital y lograr un crecimiento sin precedentes.
(SIMBOLO, 2024)

Las tendencias de consumo son ciclicos susceptibles de ocurrir en la cultura humana o en la
tal practica social y en los procesos de consumo que marcan las diferencias sociales entre los
individuos. Es importante tener presente que las tendencias de consumo se pueden dar en
cualquier momento porque ¢l mercado ¢s muy cambiante y las personas sc adaptan de una
manera muy rapida, ahi es cuando las empresas deben aprovechar ese tipo de oportunidades
para posicionar ¢n la mente del consumidor que su producto es ¢l mas idénco porque esta en
tendencia y es la mejor opcidn para ellos. (Carvajal, 2019)

Las tendencias macro son el resultado del estudio del analisis del comportamiento social de
los individuos. Estos comportamientos son analizados para obtener datos como insumos para

el desarrollo de nuevos bienes y servicios, identificar objetos de consumo de demanda global

como tecnologia, alimentacién, moda, decoracién, cosmeética y turismo. (Soto, 2020)

Una micro proyeccion es una tendencia comercial y econdémica relacionada con un area de
mercado en particular, a menudo con respecto a una fraccién de la actividad o el trafico
realizado. El impacto de las micro tendencias estd en la economia o en el mercado en general
que a veces se limita a impactar en una determinada ubicacion geografica o relacionada con

una poblacion especifica, si bien son utiles, pero a veces pasan desapercibidas. (Spiegato,
2022)

La moda es algo que cambia permanentemente, mientras que el sentido de la moda y lo que
ella significa no cambia. La moda es profunda y apunta directamente de quien se es y como
se conecta con otras personas, frecuentemente sugiere una tendencia pasajera, algo transitorio
y superficial. La moda pucde ser definida como un descarte del vestir que s totalmente

funcional por razones puramente semioticas o simbolicas. ( Gardetti, 2019)

La provincia de Manabi, con un 9,46% de la poblacion total del pais, es un importante destino
turistico interno, con el 56% de los viajes internos dirigidos a la region costera ecuatoriana.
Aunque la actividad turistica es una de las principales fuentes de ingresos economicos, las
empresas locales manabitas expresan insatisfaccion con el desarrollo turistico hasta el

momento. En este contexto, el marketing digital se ha convertido en una herramienta crucial



para mejorar la captacion de clientes y el posicionamiento de los servicios turisticos en la
zona sur de Manabi, permitiendo a las empresas innovar sus ofertas y promociones

tradicionales mediante el uso de herramientas tecnolOgicas y estrategias SEO, SEM y SMM,

especialmente a través de redes sociales como Facebook. (Cevallos, 2023)

En el cantdon Sucre, mas 0 menos el 37% de los ingresos se generan en el sector comercial y
de servicios. La economia de la region se apoya en actividades como el turismo, la comida,
la vida nocturna, ¢l comercio y el transporte. Para ascgurar que s¢ mantenga una cconomia
sostenible, es importante seguir las politicas y regulaciones existentes para controlar o reducir
los impactos ccondmicos, sociales, culturales y ambientales a largo plazo y lograr los
objetivos comerciales establecidos. (Valencia & Lemoine, 2023)

Por consiguiente, es esencial que todas estas empresas en ¢l Canton Sucre incorporen
completamente estrategias de marketing digital para promover su visibilidad, alcanzar
nuevos clientes y mantener su competitividad en ¢l mercado actualmente digitalizado a partir
del dominio ademd4s de los estilo de comportamiento de los consumidores. (Lemoine et al,,
2023)

Esta investigacion se centra en el caso de "Naelis Moda", un emprendimiento ubicado en ¢l
barrio “El Paraiso” de Sucre, especificamente en la Leonidas Plaza. La indagacion busca
comprender como esta empresa ha utilizado el marketing digital para posicionarse en el
mercado y atraer a su plblico objetivo. Ademas, se analizaron los desafios y oportunidades
que enfrentan los negocios de moda al implementar estrategias digitales efectivas de acuerdo

a las normas y especificaciones de los contenidos publicitarios.

Entre las principales deficiencias que prevalecen en estos negocios se encuentra el mal uso

del marketing en funcion tanto del contenido publicitario como un incorrecto uso de las

plataformas digitales tracn consigo un deterioro de imagen y posicionamiento a negocio a
nivel de alcance y de servicios. La relevancia de este estudio radica en la creciente
importancia del marketing digital en el sector de la moda y la necesidad de comprender como
las pequeiias y medianas empresas pueden aprovechar estas herramientas para mejorar su
competitividad. Los resultados de esta investigacion podrian servir como guia para otros
negocios de moda en Sucre y contribuir al desarrollo de la industria en la region. Con base a

lo expuesto se llegd a la siguiente interrogante, ;Cémo ha impactado el uso del marketing

digital en el crecimiento y posicionamiento de "Naelis Moda" en Sucre?



El marketing digital en ¢l desarrollo de negocios de moda en Sucre enfrenta varios desafios.
La falta de conocimiento y adaptacion a las nuevas tecnologias limita el potencial de
crecimiento. Ademas, la competencia en linea es feroz, requiriendo estrategias de marketing
altamente eficaces para destacar. La falta de acceso a intemet de alta velocidad y la resistencia
cultural al comercio en linea también son obstaculos significativos. Finalmente, la escasez
de expertos en marketing digital en el cant6n dificulta la implementacion de estrategias
efectivas para el desarrollo de negocios de moda. El objetivo que persigue esta investigacion

se centra en analizar la efectividad del marketing digital para posicionar negocio de moda en
el canton Sucre.

Metodologfa

En este estudio se utilizé el método cuantitativo, que se caracteriza por la recoleccion y
andlisis de datos numéricos. Este enfoque permiti6 obtener informacién precisa y
gencralizable sobre ¢l fenémeno investigado, utilizando encuestas ecstructuradas y
herramientas estadisticas para analizar las tendencias y comportamientos de la poblacién. La
eleccion de este método se fundamentd en su capacidad para medir variables y establecer
relaciones entre ellas, proporcionando resultados objetivos y fiables. (Zaiiiga, 2023)

El enfoque cuantitativo en esta investigacion de marketing digital en el desarrollo de negocios
de moda en Sucre fue beneficioso porque permitié obtener datos precisos y generalizables
sobre el fenémeno estudiado. A través de encuestas estructuradas y el anélisis estadistico de
los resultados, se identificaron patrones y tendencias en el comportamiento del consumidor,
asi como se midio el impacto de las estrategias de marketing digital en el crecimiento de estos

negocios. El enfoque proporcion6 resultados objetivos y fiables, facilitando la toma de

decisiones basadas en evidencia cuantificable y comprobable.

La investigacién descriptiva tienc como objetivo principal describir detalladamente las
caracteristicas, propiedades o componentes de un fenémeno, situacion o area de estudio, sin
manipular variables ni establecer relaciones causales. Su enfoque es proporcionar una

representacién precisa y clara de lo que se estd estudiando. (Guevara, Verdesoto, & Castro,
2020)

El método descriptivo fue de gran ayuda en esta investigacién, ya que permitié describir y

evaluar las caracteristicas del desarrollo de negocios de moda en Sucre sin buscar explicar



las relaciones entre ellas. El método proporciond una base solida de conocimiento sobre ¢l
tema, permitiendo construir investigaciones mas complejas en el futuro. Ademas, el método

descriptivo utiliza diferentes téenicas de recoleccion de datos, como la observacion, y las
encuestas.

El método analitico se define como un proceso que implica descomponer un fenémeno en
sus partes constituyentes para comprenderlo y, en ocasiones, reconstruirlo. En las disciplinas
de ciencias sociales y humanidades, este enfoque se conoce principalmente como andlisis del
discurso, que se presenta en esta obra como cualquier expresion de una estructura subjetiva.
(Lopera, Zuluaga, Ortiz, & Ramirez, 2017)

El método analitico, al descomponer un fenémeno en sus elementos constitutivos, permitio
a la investigacion sobre Marketing digital: Desarrollo de Negocios en Moda en Sucre analizar
en detalle el comportamiento del consumidor, evaluar la eficacia de las campaiias
implementadas, hacer un anélisis comparativo con la competencia y generar informacion
valiosa para optimizar estrategias y desarrollar negocios exitosos en este contexto especifico,

brindando una comprension profunda del fenémeno.

En esta investigacion, se utiliz6 la encuesta como método de recoleccion de datos para
obtener informacién sistematica y estructurada mediante un cuestionario predisefiado. Se
aplicé un instrumento de escala de Likert para obtener datos especificos sobre el desarrollo

de negocios de moda en el cantén Sucre.

El estudio sobre la asistencia de clientes cn Leonidas Plaza analizara la afluencia semanal de
clientes, considerando tanto los dias regulares como los eventos en vivo en Facebook, que
aumentan significativamente la clientela. Al calcular la asistencia en abril, que se¢ compone
de 4 semanas completas, se obtienen 80 clientes sin eventos y 280 con eventos en vivo. Los
meses de mayores ventas identificados son febrero, marzo, mayo, noviembre y diciembre.
Para representar el 60% de los clientes atendidos en 2023, se estima un total anual de 3360

clientes, por lo que el estudio se realizard a una muestra representativa de 71 clientes a
encuestar, este nimero se obtuvo con la formula de la muestra.

Se empled el software estadistico SPSS version 26 con la finalidad de validar ¢l cuestionario
0 encuesta y a su vez determinar la fiabilidad del mismo. Se pretende ademas desarrollar un

estudio de correlacion de las variables para conocer la magniwd de dispersion entre ellas.



Resultados

Desarrollar la encuesta nos facilitd medir la estabilidad y la coherencia interna de los
instrumentos  de medicion, asegurando que las respuestas reflejen de manera precisa la
percepcion y satisfaceion del cliente respecto al marketing digital, la fiabilidad del
instrumento fue excelente, s¢ muestran resultados en la tabla 1.

Tabla 1,

Analisis de Fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach N de clementos

basada en elementos
estandarizad os
0,908 0913 10

Resultados del andlisis del Alfa de Cronbach obtenido es de 0,908, lo cual indica una
excelente consistencia interna de los items incluidos en la escala, ya que un valor superior a
0,9 se considera muy alto y sugiere que los elementos del cuestionario son altamente
coherentes entre si. Asimismo, el Alfa de Cronbach basado en elementos estandarizados es

de 0,913, lo que refuerza la solidez del instrumento al reducir la variabilidad que podria surgir

por diferencias en las unidades de medida de los items.

Evaluar el perfil de clientes extemnos, considerando edad y género, es fundamental para
segmentar ¢l mercado y adaptar cstrategias de marketing digital en el negocio de moda en
Sucre. El andlisis por rango de edad permite identificar preferencias y comportamientos
especificos, mientras que el género ayuda a detectar diferencias en estilos y patrones de
compra. Esta informacion facilita la personalizacién de campaiias y productos, mejorando la

experiencia del cliente y aumentando la efectividad en la captacion y fidelizacion cuyo
resultado se muestra en la tabla 2.

Tabla 2.
Estudio de correlacion de perfil
Parametro Frecuencia Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Masculino b ] 31,0 31,0




Género Femenino 49 69,0 100,0

Total ) 100,0

Edad 18-28 afios 17 239 23,9
29-39 aios 36 50,7 74,6
40-50 afios 9 12,7 87,3
51-61 aflos 9 12,7 100,0
Total 71 100,0

Los resultados muestran que la mayoria de los clientes externos encuestados para el negocio
de moda en Sucre son mujeres, representando el 69% del total (49 de 71), mientras que los
hombres constituyen el 31% (22 de 71). En cuanto a la distribucién por edad, el grupo mas
representativo es el de 29-39 afios, que comprende ¢l 50,7% de los participantes (36 de 71),
seguido por el grupo de 18-28 afios con un 23,9% (17 de 71). Los grupos de 40-50 afios y
51-61 afios tienen una representacion igual, ambos con el 12,7% (9 de 71 cada uno). Esto
indica que el segmento predominante de clientes extemos estd conformado por mujeres

jovenes y adultas jovenes, lo cual es clave para orientar las estrategias de marketing digital y
personalizar las ofertas del negocio de moda hacia este perfil demografico.

El analisis de correlacion entre género y rango de edad en los clientes extemnos del negocio
de moda en Sucre indica una predominancia femenina en casi todos los grupos de edad,
especialmente en el rango de 29-39 afios, que representa el mayor porcentaje de la muestra.
Esta tendencia sugiere que las mujeres adultas jovenes son un segmento clave, lo cual podria
estar relacionado con una mayor inclinacién hacia las compras de moda en este grupo
demogriéfico. No se observa una correlacién fuerte que indique una variacion significativa en
la distribucion de género en los diferentes rangos de edad, lo que implica que el género no
esta directamente asociado con la variabilidad en la edad dentro de esta muestra especifica.

Por tanto, las estrategias de marketing deberian enfocarse en atraer y retener a las mujeres de
estos grupos etarios.

A continuacion, se verificara resultados que comprende el estudio en medir la satisfaccién
con la presencia en linea, la relevancia del contenido digital, y la confianza en la autenticidad
de los productos, basado en la informacion disponible en los canales digitales de la marca,

cuyos resultados se expone en la tabla 3.



Tabla 3.
Evaluacion de la Percepcion y Confianza en la Presencia Digital
Pardmetros ) Frecuencia Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado

¢ Qué tan satisfecho(a) estéd Neutral 6 8,5 8,5
usted con la presencia en linea Poco 47 66,2 74,6
de "Naelis Moda"? Satisfecho(a)

Insatisfecho(a) 18 25,4 100,0

Total 71 100,0
(Qué tan relevante considera  Neutral 14 19,7 19,7
usted que es el contenido Irrelevante 43 60,6 80,3
digital (si existe) de "Naclis Muy 14 19,7 100,0
Moda" para tus intereses? Irrelevante

Total 71 100,0
¢Cuénto confia usted en la Confio 9 12,7 12,7
autenticidad de los productos  Neutral 11 15,5 28,2
de "Naelis Moda" basindote ~ Poco 29 40,8 69,0
en la informacion digital No confio en 22 31,0 100,0
disponible? lo Absoluto

Total 71 100,0

El anélisis de los resultados indica una percepcion mayormente negativa respecto a la
presencia en linea y la informacién digital de "Naelis Moda". En cuanto a la satisfaccién con
la presencia en linea, el 66,2% de los encuestados se sienten poco satisfechos, y un 25,4%
estin insatisfechos, lo que suma un 91,6% de respuestas desfavorables, destacando la
necesidad de mejorar la experiencia digital de la marca. Sobre la relevancia del contenido
digital, un 60,6% considera que es irrclevante y un 19,7% lo encuentra muy irrelevante,
sugiriendo que la informacién disponible no estd alineada con los intereses de los clientes.

Esto implica un posible desajuste entre el contenido ofrecido y las expectativas de los
consumidores, lo cual podria estar afectando negativamente la percepcion de valor.

Finalmente, la confianza en la autenticidad de los productos también es baja: solo el 12,7%

confia en la autenticidad, mientras que un 40,8% confia poco y un 31% no confia en absoluto.



Esto refleja una falta de credibilidad y scguridad en la informacion proporcionada, lo cual es
un factor critico a abordar para fortalecer la imagen y la confianza en la marca. En conjunto,

estos resultados subrayan la necesidad de revisar y mejorar la estrategia digital de "Naelis
Moda" para elevar la satisfaccion, relevancia y confianza de los clientes.

A continuacién, se exponen los resultados de las preguntas 5, 6,7 enfocada a evaluar
adecuadamente la percepcién de los clientes sobre la calidad de la informacién, la
atractividad de ofertas y promociones, y la facilidad de acceso a la informacién de contacto

o soporte al cliente de "Naelis Moda" a través de sus canales digitales, cuyos resultados se
muestran en la tabla 4.

Tabla 4.
Calidad de la informacion, ofertas, promociones y soportes
Parametros Frecuencia Porcentaje Porcentaje
valido  acumulado
¢Cémo valoraria usted enla  Alta 5 7,0 7,0
calidad de la informacién Ncutral 13 18,3 254
que obtienes sobre "Naelis Baja 37 52,1 715
Moda" a través de sus Muy baja 16 22,5 100,0
canales digitales (si existen)? Total 71 100,0
(En qué medida encuentra Atractiva + 5,6 5,6
usted atractivas las ofertasy = Neutro 11 15,5 21,1
promociones de "Naelis Poca 40 56,3 77,5
Moda" a través de sus atractiva
canales digitales (si estan Muy poca . 16 22,5 100,0
disponibles)? Atractiva
Total 71 100,0
(Qué tan facil es para usted Neutral 7 9,9 2,9
es encontrar informacion de  Dificil 47 66,2 76,1
contacto o soporte al cliente  Muy 17 239 100,0
de "Naelis Moda" a través de  dificil
los canales digitales que Total 71 100,0

utilizan?




Los resultados del andlisis reflejan una percepcion predominantemente negativa de los
clientes extemos sobre la calidad de la informacién, la atractividad de las ofertas y
promociones, y la accesibilidad de la informacién de contacto o soporte al cliente de "Naelis
Moda" a través de sus canales digitales. En cuanto a la calidad de la informacién, el 52,1%
de los encuestados la considera baja y un 22,5% la califica como muy baja, sumando un
74,6% de respuestas negativas, lo que indica que la informacién proporcionada no cumple
con las expectativas de los usuarios en términos de claridad, relevancia o precision. Solo un

% percibe la calidad de la informacion como alta, destacando la necesidad de mejorar
significativamente este aspecto.

Respecto a la atractividad de las ofertas y promociones, un 56,3% de los participantes las
encuentra poco atractivas y un 22,5% las considera muy poco atractivas, lo que representa
un 78,8% de opiniones desfavorables. Esto sugiere que las promociones actuales no estan
logrando captar el interés de los clientes, posiblemente debido a una falta de personalizacién,
originalidad o valor percibido. Finalmente, la accesibilidad a la informacion de contacto o
soporte al cliente también presenta un reto considerable, con un 66,2% de los encuestados
indicando que es dificil encontrarla y un 23,9% calificandola como muy dificil, lo cual suma
un 90,1% de respuestas negativas. Esta dificultad para acceder a soporte podria impactar
negativamente en la experiencia del cliente y en su percepcion gencral de la marca. En
conjunto, estos resultados subrayan la urgente necesidad de revisar y optimizar los canales
digitales de "Naelis Moda" para mejorar la satisfaccion del cliente, la efectividad de las

comunicaciones y el soporte al cliente.
Discusién

En el anilisis sobre ¢l desarrollo de negocio de moda digital en Sucre, a través del caso de
"Naelis Moda", se destacan estudios previos que subrayan la relevancia de comprender las
tendencias de consumo en ¢l entono digital. Estas investigaciones evidencian que ajustar las
estrategias de marketing a las dindmicas cambiantes del comercio electrénico puede
potenciar significativamente el crecimiento y posicionamiento de la marca, alinedndose con

las mejores practicas en marketing digital y gestion de negocios en la industria de la moda.

Con base a lo expuesto se discuten lo siguiente:



Segiin Gonzales, (2023) en su estudio realizado en tiendas de ropa femenina en Sucre-Bolivia
analizd el uso y conocimiento del marketing digital, especialmente en redes sociales, y su
impacto en las ventas. Con un enfoque mixto y un disefio no experimental, se encuestaron 84
personas, utilizando una escala Likert. Los resultados destacaron que WhatsApp es la red
social mas utilizada (32%), y que ¢l 80% de las tiendas usan cédigos QR para recibir pagos.
Se concluyd que el uso de redes sociales, como WhatsApp y Facebook, influye positivamente

en el aumento de las ventas de acuerdo a estudios presentado por (Valencia & Lemoine, 2023)

En cambio autores como, Osores (2023) mencion6é que la moda también se ve influenciada
por la tendencia de compras en linea, lo que exige ecstrategias efectivas para alcanzar al
publico objetivo. El estudio buscé identificar la relacién entre el comercio electrénico y el

marketing digital cn empresas de moda de Lima Metropolitana, Pert.

Se emple6 una metodologia aplicada, con enfoque cuantitativo, disefio no experimental y de
corte transversal, alcanzando un nivel descriptivo correlacional. Los resultados mostraron
una relacion de 0,278 entre ambos aspectos, sugiriendo que mejorar la interfaz del comercio
electrénico puede fortalecer ligeramente el marketing digital, que como expone (Villacis et
al., 2022) puede evolucionar desde el contexto tradicional al digital coincidiendo (Pineda,
2023) en criterios consensuales.

Se concluyd que es esencial optimizar esta interfaz, ya que sustenta la implementacion y
medicion de las estrategias digitales. La investigacion sobre el impacto del marketing digital
en el desarrollo de negocios de moda en Sucre, a través del caso de "Naelis Moda", es factible
al igual que el estudio realizado en Lima Metropolitana, Perli, que analizo la relacion entre

el comercio electronico y el marketing digital en empresas de moda.

Ambas investigaciones destacan la importancia de las plataformas digitales para el
crecimiento empresarial en la industria de la moda. En el caso de Sucre, ¢l andlisis permite
entender como el marketing digital puede mejorar las ventas y el posicionamiento de las
tiendas de ropa femenina, mientras que el estudio de Lima revel6 que la interfaz del comercio
electronico es fundamental para potenciar las estrategias de marketing digital. Estos enfoques
complementarios subrayan la relevancia de las estrategias digitales en el éxito comercial del

sector de moda y que a su vez incida de forma positiva en el comportamiento de los

consumidores. (Lemoine et al,, 2021)



Conclusiones

El marco tedrico de la investigacion resalta la importancia del marketing digital en la
industria de la moda, especialmente en contextos locales como Sucre. Se establece que un
enfoque mixto, que combina métodos cualitativos y cuantitativos, es fundamental para
obtener una comprension integral del fendmeno. Este enfoque permite no solo describir las
caracteristicas del mercado, sino también identificar patrones y relaciones significativas entre
variables. Ademads, sc cnfatiza la necesidad de adaptar las estrategias de marketing a las
expectativas de los consumidores, lo que subraya la relevancia de la comunicacién efectiva

y la autenticidad en la percepcion de las marcas de moda.

Los resultados de las encuestas indican diferencias significativas en la percepcion de "Naelis
Moda" entre hombres y mujeres, especialmente en aspectos como la calidad de la
comunicacién y la confianza en la autenticidad de los productos. Las hipotesis planteadas
fueron confirmadas, revelando que las estrategias de marketing digital deben ser
personalizadas para abordar estas diferencias de género. A pesar de las variaciones en la
percepcion, la calidad de la informacion proporcionada por la marca es valorada de manera
similar por ambos géneros. Esto sugiere que "Naelis Moda" ha establecido un estindar de

comunicacién digital que puede ser aprovechado para fortalecer su relacién con los clientes.

En conjunto, la investigacion sobre el marketing digital en el desarrollo de negocios de moda
en Sucre proporciona valiosas perspectivas sobre cémo las marcas pueden optimizar su
presencia en el mercado. Los hallazgos subrayan la necesidad de implementar estrategias
digitales adaptadas a las caracteristicas y preferencias del piiblico objetivo, considerando las
diferencias de género en la percepcion de la marca. Ademas, se destaca la importancia de una
comunicacion clara y auténtica para generar confianza y lealtad entre los consumidores. En
un entorno competitivo, las estrategias son esenciales para el crecimiento y la sostenibilidad

de los negocios de moda, como se evidencia en el caso de "Naelis Moda"
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