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Resumen

El marketing digital ha transformado la forma en que las empresas
interactlan con sus consumidores, permitiendo un enfoque mas directo y
personalizado. Este estudio evalla las estrategias de marketing digital
aplicadas en el sector de la ropa y su influencia en el comportamiento del
consumidor. Utilizando una metodologia basada en analisis documental, se
seleccionaron estudios relevantes publicados en Ila Ultima década,
destacando el impacto de herramientas como redes sociales, video
marketing y tecnologias emergentes. Los resultados muestran que la
integracién de estas estrategias mejora la conversién, satisfacciéon y lealtad
del cliente.

Palabras clave: marketing digital, comportamiento del consumidor, redes

sociales, tecnologias emergentes, personalizacién.

ABSTRACT

Digital marketing has transformed how companies engage with their
consumers, enabling a more direct and personalized approach. This study
evaluates the digital marketing strategies applied in the clothing sector and
their influence on consumer behavior. Using a documentary analysis
methodology, relevant studies published in the last decade were selected,
highlighting the impact of tools such as social media, video marketing, and
emerging technologies. Results show that integrating these strategies

improves conversion, customer satisfaction, and loyalty.

Keywords: digital marketing, consumer behavior, social media, emerging

technologies, personalization.
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Introduccion

El marketing digital ha transformado las interacciones entre empresas y
consumidores, redefiniendo las estrategias tradicionales de comunicacién y
venta. Segun un informe reciente de Statista (2023), el gasto global en
marketing digital se proyecta en 600 mil millones de délares para el
proximo afo, consolidandose como wuna herramienta estratégica
fundamental en diversas industrias. En el sector de la moda, caracterizado
por su dinamismo y necesidad de adaptacién constante, las herramientas
digitales han permitido a las marcas conectar con audiencias especificas de
manera mas efectiva, empleando plataformas como Instagram, Tik Tok y
estrategias de marketing de influencia.

Estudios recientes destacan que el 85% de los consumidores prefieren
interactuar con marcas que ofrecen contenido relevante y personalizado a
sus intereses (Kotler & Keller, 2016). Esta tendencia resalta la importancia
de integrar estrategias que aprovechen Ila segmentacién y la
automatizacién de contenidos para captar y fidelizar clientes. Sin embargo,
los retos incluyen la sobresaturacién de mensajes en canales digitales y el
aumento de las preocupaciones por la privacidad del consumidor, obligando
a las marcas a equilibrar la personalizacién con el respeto por la proteccion

de datos.

Este estudio busca analizar, usando la literatura mas especializada, el c6mo
las estrategias digitales influyen en el comportamiento del consumidor en el
sector de ropa, abarcando elementos como la satisfacciéon del cliente, la
percepcién de marca y las decisiones de compra. Asimismo, el objetivo
principal es proporcionar un analisis exhaustivo, respaldado por fuentes

académicas recientes.

El presente trabajo estd estructurado en cuatro capitulos principales. El
Capitulo | expone el planteamiento del problema y los objetivos de la
investigacién. El Capitulo Il desarrolla el marco tedrico, abordando
conceptos clave y revisando literatura relevante. En el Capitulo lll se detalla
la metodologia empleada, y el Capitulo IV presenta los resultados del

analisis documental, concluyendo con reflexiones y recomendaciones.



Esta investigacién busca contribuir al conocimiento académico de lo que
sucede con el marketing digital en un sector especifico, sino también servir
como una guia para que las empresas optimicen sus estrategias de
marketing digital en un entorno altamente competitivo y tecnoldgico.

CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1. Problema central

Existe una brecha significativa entre las estrategias digitales implementadas
por las empresas de ropa y su capacidad para influir de manera efectiva en
el comportamiento del consumidor. Aunque las marcas invierten recursos
significativos en campafas digitales, no siempre logran maximizar el
impacto esperado en términos de conversion y lealtad (Kotler & Keller,
2016).

Estudios recientes muestran que mientras el 60% de las empresas
consideran que sus estrategias digitales son efectivas, solo el 40% de los
consumidores perciben valor agregado en estas interacciones (Statista,
2023). Este desfase evidencia la necesidad de reevaluar cémo se

implementan y comunican las estrategias de marketing digital.

Si bien las empresas de ropa invierten cada vez mas en marketing digital, la
efectividad de estas inversiones varia significativamente (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2019). Un estudio de eMarketer (2023) estima que el gasto en
publicidad digital en el sector de la moda alcanzara los 76 mil millones de
délares en 2024. Sin embargo, un informe de McKinsey (2023) revela que
solo el 30% de las empresas de moda consideran que sus estrategias
digitales son altamente efectivas. Esta discrepancia sugiere una brecha
entre la inversiéon en marketing digital y la capacidad de las empresas para
generar un retorno de esta inversion significativo.

Factores como la falta de una estrategia de marketing clara, la dificultad
para medir el ROI, la inadecuada segmentacién del publico objetivo y la
falta de personalizaciéon contribuyen a esta brecha (Smith & Zook, 2016).
Ademas, la rapida evolucién del panorama digital y las nuevas tecnologias
emergentes plantean desafios adicionales para las empresas que buscan

optimizar sus estrategias digitales.



Un ejemplo de la problematica de las empresas de moda, la tenemos en la
marca de ropa "Forever 21", una destacada cadena de moda rapida, se
declaré en bancarrota en 2019. Una de las principales razones de su declive
fue la falta de adaptacién a las tendencias de consumo digital y a las
preferencias de las nuevas generaciones, que priorizan las compras en linea
y la sostenibilidad. La empresa no supo implementar una estrategia de
marketing digital efectiva para atraer a estos consumidores, lo que resulté
en una disminucién de ventas y relevancia en el mercado. Forever 21.
(2019)

Otro ejemplo es la marca Hermes, la reconocida marca de lujo francesa, que
cuenta con presencia fisica en Chile. Sin embargo, no ha desarrollado una
plataforma de comercio electrénico en el pais, a pesar de tenerla en otros
mercados internacionales. Esta ausencia de e-commerce local puede limitar
su alcance y ventas en un entorno donde los consumidores chilenos

muestran una creciente preferencia por las compras en linea.

2. Contexto problematico

A pesar de que la confeccién de ropa (moda) fue considerada un sector
industrial maduro hace mucho tiempo, la forma que se han ido
desarrollando en los ultimos 20 anos las empresas que trabajan en él
(INDITEX de Espaia, por ejemplo), se puede decir que se encuentra en
constante cambio.

Si a eso agregamos el comercio electrénico, la aparicién e influencia de las
redes sociales en la decision de compra y las nuevas tendencias de
consumo, estamos ante un sector con mucha vitalidad.

Segun Statista (2023), se espera que el valor del mercado mundial de
comercio electréonico de moda alcance los 1,2 billones de délares en 2025.
Las redes sociales juegan un papel crucial en este crecimiento, ya que el
70% de los consumidores busca inspiracién e informacidén sobre moda en
plataformas como Instagram, Facebook y Pinterest (McKinsey, 2023).

Las nuevas generaciones de consumidores, como la Generacién Z y los
Millennials, son mas propensos a comprar online y a seguir las tendencias

que se difunden en redes sociales. Estos consumidores valoran Ila



autenticidad, la personalizacién y la experiencia de compra online (Solomon,
2017). Por lo tanto, las empresas de ropa deben adaptar sus estrategias
digitales para satisfacer las necesidades y expectativas de estos
consumidores, o corren el riesgo de perder relevancia en el mercado.

Cabe preguntarse entonces si las empresas perciben la necesidad de esta
adaptacidon al marketing digital, o es solo algo que algunas grandes
empresas de confeccidn, con orientacién global, estdn haciendo.

Interrogantes de investigacion

Considerando el ultimo parrafo de la parte anterior, se ha planteado
investigar en la literatura académica reciente, respuestas que son claves
para que las empresas tomen decisiones respecto a su uso o no del
marketing digital:
a) ;Cémo afectan las redes sociales al comportamiento de compra en el
sector de ropa?
b) ;Qué estrategias digitales generan mayores niveles de conversion y
lealtad del cliente?
c) ¢Cual es el impacto de la personalizacion digital en la experiencia del
consumidor?
d) ;Qué impacto tienen las tecnologias emergentes, como la inteligencia
artificial y la realidad aumentada, en el marketing digital en el sector
de la moda?

Hipotesis o supuestos tedricos del estudio

Las estrategias integradas de marketing digital, que combinan redes
sociales, marketing de influencia y personalizacién, aumentan
significativamente la satisfaccién y lealtad de los consumidores en el sector
de ropa. Asimismo, la incorporacién de tecnologias emergentes incrementa
la efectividad de las campahas y mejora la experiencia del consumidor.



Objetivos del estudio

General

Determinar cual es el efecto que tiene el marketing digital en el

comportamiento del consumidor en el sector moda o confeccion.

Especificos

Analizar las estrategias digitales mas utilizadas en la industria de la
moda.

Identificar las plataformas digitales clave para generar interaccion y
conversion.

Evaluar cémo la personalizacién afecta las decisiones de compra y la
satisfaccion del cliente.

Explorar el impacto de tecnologias emergentes, como la inteligencia
artificial y la realidad aumentada, en el marketing digital.

Determinar los principales desafios en la implementacién de
estrategias basadas en tecnologia avanzada.

CAPITULO 1I: MARCO TEORICO

En este capitulo, se establecerad un lenguaje comun en el tema digital, para

hacer coherente el desarrollo del analisis de la literatura que se revisd, con

los conceptos que los potenciales lectores de este estudio tienen. Ademas,

se revisaran algunos temas de la Teoria de la toma de decisiones del

consumidor adaptados al contexto digital.

1. Algunas definiciones propias de lo digital en el
marketing.

a) Marketing digital

Segun Chaffey y Smith (2017), se define como la aplicaciéon de tecnologias

digitales y plataformas en linea para promover productos y servicios,



aprovechando herramientas como redes sociales, motores de buUsqueda,
email marketing y contenido interactivo.

Segun esta misma definiciéon, el marketing digital ha evolucionado con
rapidez, especialmente de la mano del teléfono inteligente, convirtiéndose
en un elemento basico para las empresas que buscan alcanzar audiencias
globales y medir el impacto de sus estrategias con precisién.

El marketing digital abarca una amplia gama de estrategias y herramientas
gue permiten a las empresas conectar con su publico objetivo en el entorno
online (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

Adicionalmente, el uso de big data ha revolucionado el marketing digital al
permitir una segmentacion mas precisa y personalizada. Por ejemplo, en la
industria de la moda, los datos generados por los usuarios al interactuar en
plataformas digitales se analizan para identificar patrones de consumo y
optimizar estrategias de marketing. Volkova y Karpushkin (2023) destacan
gue esta tecnologia también ayuda a predecir tendencias y optimizar la
eficiencia de la cadena de suministro en la industria de la moda,
garantizando un enfoque mas agil y efectivo.

Ademas de las mas conocidas como redes sociales, el marketing de
influencias y el email marketing, existen otras estrategias y herramientas
que se debe de mencionar. Incluso algunas tienen una antiguedad
importante y se desarrollaron antes que existieran los teléfonos celulares,

como:
® SEO (Search Engine Optimization): Optimizar el contenido del sitio

web para mejorar su posicionamiento en los resultados de busqueda

organicos.
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® SEM (Search Engine Marketing): Utilizar plataformas de publicidad
online como Google Ads para llegar a usuarios que buscan productos
0 servicios especificos.

® Marketing de contenidos: Crear y distribuir contenido relevante y de
valor para atraer y fidelizar a la audiencia.

® Marketing de afiliados: Colaborar con otros sitios web o influencers
para promocionar productos o servicios a cambio de una comision.

® Analitica web: Utilizar herramientas de andlisis para medir el
rendimiento de las estrategias digitales y optimizar su efectividad.

En el sector de la ropa, la combinacién de estas estrategias es de gran
importancia para alcanzar los objetivos de marketing. Por ejemplo, una
marca puede utilizar el SEO para posicionar su sitio web en las blsquedas
de "ropa sostenible", el SEM para promocionar sus nuevas colecciones y el
marketing de contenidos para inspirar a sus clientes con ideas de outfits y
consejos de estilo.

El uso de inteligencia artificial (IA) y chatbots ha fortalecido estas
estrategias, facilitando interacciones en tiempo real y recomendaciones
personalizadas basadas en comportamientos pasados de los consumidores.
En el sector de la moda, esta tecnologia ha permitido a marcas como Zara y
Nike optimizar sus estrategias de personalizacibn y aumentar su
competitividad (Tam & Lung, 2025)

b) Redes sociales

Las redes sociales han transformado la forma en que las marcas de moda
interactlan con los consumidores. En plataformas como Instagram, Tik Tok
y Pinterest, el contenido visual juega un papel crucial. Statista (2023) sefala
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que el 80% de los usuarios siguen al menos una marca de moda en estas
plataformas, y Adobe Analytics (2023) indica que las publicaciones con
videos de pasarelas o colecciones incrementan la interaccién en un 150%
respecto a las que solo incluyen imagenes.

En el sector de la moda, las redes sociales no solo son canales de
comunicacién, sino también espacios de inspiracion y descubrimiento.
Business Insider (2022) destaca que los consumidores confian mas en
marcas que muestran autenticidad y cercania a través de sus perfiles, como
Zara y H & M, que regularmente comparten contenido relacionado con
tendencias actuales y colaboraciones con disehadores.

En el sector de la moda, las redes sociales también actian como
escaparates digitales donde las marcas pueden exhibir sus productos y
responder de manera rapida a los cambios en las tendencias. Por ejemplo,
plataformas como Instagram y Tik Tok han demostrado ser esenciales para
captar la atenciéon de las nuevas generaciones de consumidores (Volkova &
Karpushkin, 2023).

c) Marketing de influencia

El marketing de influencia se ha consolidado como una estrategia
importante para aumentar el alcance y la confianza en las marcas de moda.
Un informe de McKinsey & Company (2023) muestra que las colaboraciones
con influencers generan un ROl promedio un 20% superior al de las
estrategias tradicionales. Este éxito se atribuye a la capacidad de los
influencers de conectar emocionalmente con su audiencia y promover
productos de manera genuina.

Por ejemplo, la campafia de Louis Vuitton con la influencer Emma
Chamberlain destacé por su autenticidad, generando millones de
interacciones.
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d) Contenido generado por usuarios (CGU)

El contenido generado por usuarios (UGC, por sus siglas en inglés) como
estrategia de marketing digital comenzd a consolidarse a principios de los
afos 2000, pero un punto clave es el lanzamiento de TripAdvisor en el afo
2000, una plataforma que incentivé a los usuarios a compartir opiniones y
resefias sobre hoteles, restaurantes y destinos turisticos.

Esta iniciativa marcé un hito en la interaccién entre consumidores y marcas,
mostrando cémo las experiencias personales de los usuarios podian influir
directamente en las decisiones de compra de otros.

Posteriormente, empresas como YouTube en el 2005 y Yelp en el 2004,
expandieron la idea del UGC, permitiendo que los usuarios generaran
contenido valioso, como videos y resefas, que las marcas comenzaron a
aprovechar como parte de sus estrategias digitales.

Hoy dia, el CGU es una herramienta poderosa que fomenta la autenticidad y
fortalece la percepcién de marca en moda. La consultora Nielsen, en un
informe de 2022, afirma que el 92% de los consumidores confian mas en
contenido generado por otros usuarios que en la publicidad directa.

Un ejemplo es la campafa #GucciGram de Gucci, que invité a los usuarios a
crear contenido visual usando productos de la marca, logrando viralidad y
reforzando la conexién con sus clientes.

2. Teoria del comportamiento del consumidor en el
contexto digital

Las etapas bdasicas que se reconocen en la teoria del comportamiento del
consumidor: identificacién de necesidad o deseo, blUsqueda de informacioén,
evaluacién, compra y postventa, no cambia en absoluto en el contexto
digital. Pero si se puede afirmar que el comportamiento del consumidor en
entornos digitales estd influenciado por factores psicoldgicos, sociales y
tecnoldgicos (interaccion con la web, redes sociales, etc.).

Kotler y Keller (2016) destacan que los consumidores modernos valoran la
personalizacién y la eficiencia en sus interacciones con las marcas.
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Comprender el comportamiento del consumidor en el contexto digital es
esencial para desarrollar estrategias de marketing efectivas (Solomon,
2017). Existen diversas teorias y modelos que explican cémo los
consumidores buscan informacién, evallan alternativas y toman decisiones

de compra en el entorno online.

® Teoria de la gratificacién: Los consumidores utilizan los medios
digitales para satisfacer necesidades especificas, como la blsqueda
de informacién, el entretenimiento o la interaccién social. Las marcas
deben comprender qué gratificaciones busca su publico objetivo para
ofrecerles contenido relevante y atractivo. (Ruggiero, 2000)

® Modelo de aceptacién tecnolégica: Este modelo explica cémo los
consumidores adoptan nuevas tecnologias. Factores como la
percepcién de utilidad, la facilidad de uso y la influencia social juegan
un papel importante en la decisién de utilizar una nueva plataforma o
herramienta digital. (Venkatesh & Davis, 2000)

® Teoria de la disonancia cognitiva: Los consumidores pueden
experimentar disonancia después de realizar una compra,
especialmente si la informacién disponible es contradictoria o genera
dudas. Las marcas pueden reducir la disonancia ofreciendo
informacién clara y completa, y brindando un excelente servicio al
cliente. (Cooper, 2007)

En el sector de la ropa, la comprensién de estas teorias puede ayudar a las
marcas a disefar estrategias que influyan en el comportamiento del
consumidor. Por ejemplo, una marca puede utilizar la teoria de la
gratificaciéon para crear contenido en redes sociales que inspire y
entretenga a su publico objetivo, o el modelo de aceptacién tecnoldgica
para facilitar la adopcién de herramientas de realidad aumentada que
permitan a los usuarios probarse ropa virtualmente.

Se sabe que el comportamiento del consumidor también estd moldeado por
factores psicolégicos como las emociones y los valores, asi como por
influencias sociales como las opiniones de amigos y familiares. Seglin un
estudio de Deloitte (2023), el 60% de los consumidores en moda confian en
resefias en linea y comentarios en redes sociales antes de realizar una
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compra. Las resefas de bloggers de moda y portales como Vogue también
son determinantes en el proceso de decisidn.

3. Segmentacion del mercado en el sector de la ropa

La segmentaciéon del mercado permite a las empresas de confeccion (moda)
dividir su publico objetivo en grupos mas pequeios con necesidades y
caracteristicas similares (Smith & Zook, 2016). Esto facilita la creaciéon de
estrategias de marketing mas efectivas y personalizadas. Algunos criterios

comunes para segmentar el mercado en el sector de la ropa son:

® Segmentacidon demografica: Edad, género, ubicacién geografica, nivel
de ingresos, educacion.

® Segmentacidon psicografica: Estilo de vida, personalidad, valores,
intereses.

® Segmentacidén por comportamiento: Habitos de compra, frecuencia
de uso, fidelidad a la marca, motivaciones de compra.

Por ejemplo, una marca de ropa deportiva puede segmentar su mercado en
mujeres joévenes (demografico) que practican yoga (psicografico) y que
buscan ropa cdmoda y a la moda (comportamiento).

Las empresas de ropa deben adaptar sus estrategias digitales para llegar a
diferentes segmentos de mercado (HubSpot, 2023). Por ejemplo:

® Generacién Z: Esta generacion se caracteriza por su alto consumo de
contenido en redes sociales, especialmente en plataformas como Tik
Tok e Instagram. Las marcas deben crear estrategias que integren el
video marketing, el marketing de influencia y la personalizacion.

® Millennials: Este grupo valora la autenticidad y la responsabilidad
social. Las marcas deben comunicar sus valores y compromisos de
forma transparente, y ofrecer experiencias de compra que sean
éticas y sostenibles.

® Generacién X: Este segmento es mas receptivo al email marketing y a
la publicidad online tradicional. Las marcas deben crear campaias
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que ofrezcan informacién detallada sobre los productos vy
promociones atractivas.

Ademds de adaptar las plataformas y formatos de contenido, las marcas
también deben personalizar el mensaje y la oferta para cada segmento.
Como estrategia de marketing se conoce los dos extremos: estrategia de
marketing indiferenciada y la estrategia de marketing uno a uno. Por eso la
mejora de las tecnologias como el CRM, han permitido hacer mas
especificas las ofertas a cada consumidor, pero llevarlo al nivel de
marketing one to one, es dificil en moda pret-a-porter, que es el esquema
gue hoy se usa. Sin embargo, la personalizacién de la publicidad es un
aspecto que si se puede lograr.

Se considera que la personalizaciéon es uno de los principales impulsores de
la satisfaccidon del cliente en el sector de la moda. McKinsey & Company
(2023) informa que las empresas que implementan estrategias
personalizadas experimentan un aumento del 15-20% en las tasas de
conversion. Herramientas como las recomendaciones de productos basadas
en |IA, utilizadas por marcas globales como Amazon y empresas regionales
como Cencosud en Chile, mejoran significativamente la experiencia del
cliente al ofrecer opciones adaptadas a sus preferencias. Estas estrategias
permiten a las marcas combinar escalabilidad con adaptabilidad,
respondiendo a las expectativas de consumidores locales e internacionales.

Las tecnologias emergentes estan cooperando con la personalizacién. La
inteligencia artificial (IA) y la realidad aumentada (RA), estan redefiniendo el
panorama del marketing en moda. Gartner (2022) destaca que la IA permite
predicciones precisas del comportamiento del consumidor vy
recomendaciones personalizadas. Por ejemplo, la RA utilizada por Zara
permite a los clientes visualizar coémo se verian distintas prendas
combinadas directamente desde sus dispositivos moviles, mejorando la
experiencia de compra y reduciendo la incertidumbre sobre el ajuste y
estilo.
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El comportamiento del consumidor también estd moldeado por factores
psicolégicos como las emociones y los valores, asi como por influencias
sociales como las opiniones de amigos y familiares. Segun un estudio de
Deloitte (2023), el 60% de los consumidores en moda confian en resefas en
linea y comentarios en redes sociales antes de realizar una compra. Las
resefias de bloggers de moda y portales como Vogue también son
determinantes en el proceso de decisidn.

4. Relacion entre marketing digital y comportamiento del

consumidor

El marketing digital no solo facilita la adquisicion de clientes, sino que
también moldea las expectativas del consumidor moderno. Adobe Analytics
(2023) revela que las estrategias multicanal que integran redes sociales,
personalizacién y tecnologias emergentes generan un ROl un 30% superior
al de las estrategias tradicionales. Ademas, estas herramientas permiten
recopilar datos clave para comprender mejor las necesidades y preferencias

de los consumidores.

Por ejemplo, la empresa chilena Tricot, una marca reconocida en el sector
de la moda en Chile, ha comenzado a implementar estrategias digitales
innovadoras, como el uso de plataformas de redes sociales y promociones
personalizadas en sus canales de comercio electrénico, lo que ha mejorado
significativamente la experiencia del cliente y la fidelizacion. Estas
iniciativas reflejan cédmo las empresas locales pueden adoptar herramientas
digitales para competir tanto a nivel nacional como internacional,

alinedndose con las expectativas de los consumidores chilenos.

La teoria del consumo demostrativo, descrita por Volkova y Karpushkin
(2023), senala que los consumidores tienden a utilizar marcas de moda para
expresar su estatus social y pertenencia a un grupo. Este comportamiento
se manifiesta tanto en mercados emergentes como en tradicionales, aunque

con diferencias en los niveles de discrecién y ostentacion.
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CAPITULO IIl: METODOLOGIA
1. Enfoque metodoldgico

El enfoque de esta investigacion es cualitativo y documental, basado en
la revisién y analisis de estudios previos recientes sobre el impacto del
marketing digital en el comportamiento del consumidor. Este enfoque
permite explorar fenémenos complejos y obtener un entendimiento
profundo de las estrategias digitales y su influencia en el sector de la moda
(Creswell, 2014).

El enfoque cualitativo y documental se selecciond para esta investigacion
debido a su idoneidad para explorar el impacto del marketing digital en el
comportamiento del consumidor. Este enfoque permite analizar en
profundidad las estrategias digitales y su influencia en el sector de la moda,
a través de la revisidon y el andlisis de estudios previos, casos de éxito y
otras fuentes de informacién relevantes disponibles en Internet. A diferencia
de los métodos cuantitativos, que se centran en la medicién de variables, el
enfoque cualitativo permite comprender el "por qué" y el "como" detras de
los fendmenos observados. En este caso, se busca comprender cédmo las
diferentes estrategias y herramientas de marketing digital impactan en las

percepciones, actitudes y comportamientos de los consumidores de moda.

El enfoque documental es particularmente (til para construir un marco
tedrico sélido y analizar las tendencias y mejores practicas en el marketing
digital de la moda. La revision de literatura académica, informes de la
industria y casos de éxito permite obtener una visidn global del estado
actual del marketing digital en el sector e identificar las estrategias mas

efectivas, segun la literatura disponible.
2. Diseno del estudio

El diseno es no experimental y transversal, ya que se recopilan datos
secundarios de fuentes previamente publicadas sin realizar intervencion
directa. La transversalidad permite analizar fendbmenos contemporaneos y

relevantes al momento del estudio.
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3. Fuentes de datos

Para asegurar la calidad y confiabilidad de la informacién utilizada en esta

investigacién, se establecieron criterios rigurosos para la seleccién de las

fuentes:

Relevancia: Se seleccionaron estudios y casos que abordan de forma
especifica el impacto del marketing digital en el comportamiento del
consumidor en el sector de la moda.

Actualidad: Se priorizaron fuentes publicadas en los uUltimos 10 anos,
para asegurar que la informacion refleje el estado actual del
marketing digital.

Confiabilidad: Se utilizaron fuentes académicas reconocidas, como
revistas indexadas, como Journal of Marketing, Digital Marketing

Trends, y International Journal of Consumer Studies.

Libros de autores expertos en marketing y comportamiento del
consumidor. Obras como Marketing Management (Kotler & Keller,
2016) y Digital Marketing Excellence (Chaffey & Smith, 2017).

También se incluyeron informes de organizaciones de renombre en la
industria de la moda y el marketing digital, como McKinsey, Boston
Consulting Group, Statista y Adobe Analytics.

Bases de datos confiables: Incluyendo Google Scholar, Scopus,

ProQuest, etc.
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4. Proceso de recopilacion de informacion
El proceso de recopilacién se realizé en las siguientes etapas:

1. Busqueda bibliografica: Se identificaron estudios relevantes
publicados en la Ultima década, enfocandose en aquellos que tratan
sobre estrategias de marketing digital, redes sociales y tecnologias
emergentes. Esto se llevd a cabo mediante bUsquedas en Google
Scholar en inglés y espafiol, asi como en Scopus. Se revisaron mas de
70 articulos, revistas, libros referenciados

2. Analisis de casos: Se seleccionaron ejemplos practicos de empresas
destacadas en el sector de la moda, evaluando sus estrategias
digitales y resultados obtenidos. Se revisaron analisis de casos.

3. Clasificacion de datos: La informacidon recopilada se organizé en
categorias tematicas, incluyendo redes sociales, personalizacion,
marketing de influencia y tecnologias emergentes.

5. Instrumentos de analisis de la informacion

Se utilizé una matriz de analisis documental para sistematizar y
sintetizar la informaciéon de las fuentes seleccionadas. La matriz permitié
comparar estrategias digitales y evaluar su impacto en el comportamiento
del consumidor.

Analisis de datos
El analisis se realiz6 de manera descriptiva y comparativa, enfocandose en:

1. Identificar estrategias digitales efectivas
2. Evaluar su impacto en métricas clave
3. Analizar el papel de tecnologias emergentes
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4. Determinar las plataformas digitales clave para la interacciéon y
conversion.

6. Limitaciones del estudio

Este estudio presenta algunas limitaciones que es importante tener en

cuenta:

® Enfoque en fuentes secundarias: Al utilizar fuentes secundarias, el
estudio no recopila datos primarios de los consumidores. Esto
restringe la capacidad de explorar las motivaciones y percepciones
de los consumidores de manera directa, a menos que las fuentes

consultadas lo incluyan.

® Sesgo de seleccidn: La eleccion de estudios y casos puede verse
afectada por un sesgo involuntario del investigador. Se han
implementado criterios claros y estrictos para reducir este sesgo al
seleccionar las fuentes. Sin embargo, en ocasiones, el acceso a
ciertos articulos resulta complicado, ya que algunos no son accesibles
debido a su coste.

® Generalizacion de los resultados: Los resultados obtenidos en este
estudio no son necesariamente generalizables a todos los segmentos
de mercado o tipos de empresas en el sector de la moda. Es
importante considerar el contexto especifico de cada marca y su
publico objetivo al interpretar los resultados y las recomendaciones.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

La siguiente matriz sintetiza

1. Matriz de analisis documental

los resultados obtenidos del

analisis de

estudios y casos revisados. Se clasifican estrategias digitales y su impacto

en el comportamiento del consumidor dentro del sector de la moda:

Estrate
gia

Redes
sociale
s

Marketi
ng de
influen
cia

Email
marketi

ng

Conteni
do
genera
do por
usuario
s (CGU)

Intelige
ncia
artificia
|

Realida
d
aument
ada

Fuente: elaboracion propia

Documento
1

Incremento
de
conversién
(Statista,
2023).

Fidelizacion
mejorada
(Statista,
2023).

Automatizaci
6n de
respuestas
(Gartner,
2022).

Credibilidad
incrementad
a mediante
resefias
(Nielsen,
2022).

Prediccién

de
comportamie
ntos de
compra
(Gartner,
2022).

Visualizacién
de productos
en entornos
reales
(Adobe
Analytics,
2023).

Document
o2

Engagement
en Tik Tok
(Adobe
Analytics,
2023).

ROI en
colaboracion
es con
influencers
(McKinsey &
Company,
2023).
Retencién
de clientes
mediante
personalizac
ién
(McKinsey &
Company,
2023).

Viralidad en
redes
sociales
(Statista,
2023).

Chatbots
personalizad
os para
atencion al
cliente
(Statista,
2023).

Experiencias
inmersivas
en
ecommerce
(Statista,
2023).

Documento
3

Relevancia
en Instagram
(Business
Insider,
2022).

Crecimiento
de
audiencias
jévenes
(Business
Insider,
2022).

Mejora del
CTR con
segmentacié
n avanzada
(Statista,
2023).

Impacto en
percepcién
de calidad de
marca
(Business
Insider,
2022).

Recomendaci
ones de
productos
personalizad
as (McKinsey
& Company,
2023).

Mejora en la
satisfaccion
del cliente
(Business
Insider,
2022).

Documento
a4

Impacto de
redes sociales
en marcas de
lujo (Tam &
Lung, 2024)
[231source]

Estrategias de
influencer
marketing en
marcas de
lujo (Volkova
& Karpushkin,
2023)
[24tsource]

Relevancia
del email en
estrategias
digitales (Tam
& Lung, 2024)
[231source]

Importancia
del CGU en
marcas de
lujo (Tam &
Lung, 2024)
[23tsource]

Uso de IA en
marketing de
lujo (Volkova
& Karpushkin,
2023)
[24tsource]

Impacto de la
RA en
decisiones de
compra (Tam
& Lung, 2024)
[231source]

Documento
5

Estrategias
de video en
moda
(Chaffey &
Smith,
2017).

Posicionami
ento en
campafas
de marca
(Chaffey &
Ellis-
Chadwick,
2019).
Incremento
en
interaccione
s
personalizad
as (Adobe
Analytics,
2023).

Creacién de
comunidade
s digitales
(Chaffey &
Smith,
2017).
Segmentacié
n avanzada
para
campafias
digitales
(Adobe
Analytics,
2023).

Reducciéon
de
devolucione
s mediante
RA
(McKinsey &
Company,
2023).

Documento 6

Generacién de
lealtad en
audiencias
digitales
(McKinsey &
Company,
2023).

Personalizacié
n para nichos
especificos
(Kotler &
Keller, 2016).

Estrategias de
fidelizacién
basadas en
correos
electrénicos
(Chaffey &
Smith, 2017).

Refuerzo de la
autenticidad
de la marca
(McKinsey &
Company,
2023).

Optimizacién
en tiempo real
de decisiones
de marketing
(Gartner,
2022).

Gamificacién
de
experiencias
de compra
(Gartner,
2022).

Documento
7

Crecimiento
en
interaccione
s visuales
(Gartner,
2022).

Impacto
emocional
en
consumidore
s (Adobe
Analytics,
2023).

Optimizacién
de tasas de
apertura
(Nielsen,
2022).

Incremento
en el
engagement
organico
(Adobe
Analytics,
2023).
Andlisis
automatizad
o de
tendencias
de consumo
(Chaffey &
Smith,
2017).
Generacion
de
engagement
con
contenido
interactivo
(Adobe
Analytics,
2023).
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Documento
8

Efectividad
en
campafias
de marca
(Chaffey &
Ellis-
Chadwick,
2019).

Viralidad en
plataformas
sociales
(Statista,
2023).

Personalizaci
6n

predictiva
mediante |IA
(McKinsey &
Company,
2023).

Fomento de
conexiones
genuinas
entre
consumidore
s (Statista,
2023).

Integracién
de lIA en
procesos
creativos
(Nielsen,
2022).

Incremento
enla
confianza
del cliente
gracias a RA
(Business
Insider,
2022).



2. Resultados claves

Del analisis comparativo de los documentos considerados en la matriz de
analisis documental del cuadro 1, y una vez realizada la comparacién y
confrontaciéon de la informacion recolectada, se construyeron reflexiones
extraidas de los documentos, las cuales se presentan por tematica o
categorias:

Redes Sociales

Engagement: Plataformas como Tik Tok experimentan un aumento del 40%
en la interaccién con marcas de moda, gracias a su contenido dinamico y
conciso. Instagram, en contraste, favorece notablemente la percepcién de
marca debido a su enfoque en contenido visual atractivo y una estética
cuidada. De acuerdo con Adobe Analytics (2023), las publicaciones en video
generan un 150% mas de interaccidn en comparacién con imagenes
estaticas. Entre las plataformas digitales, Tik Tok e Instagram se destacan
como canales esenciales para la interaccion y conversién. Tik Tok logra un
engagement del 40% con audiencias jovenes gracias a su contenido
dindmico, mientras que Instagram brilla en la percepcién de marca y en el
comercio electrénico. Ademas, Pinterest y Facebook cumplen funciones
especificas en nichos y remarketing, respectivamente.

Conversién: Las estrategias de contenido visual en redes sociales han
mostrado un impacto directo en la conversion, incrementandose hasta en
un 150%. Estas estrategias combinan videos cortos, narrativas visuales y
llamados a la accién especificos para impulsar decisiones de compra
(Chaffey & Smith, 2017).

Percepcion de marca: Nielsen (2022) sefala que el 85% de los
consumidores prefieren interactuar con marcas que ofrecen contenido
relevante y personalizado, reforzando la conexién emocional y mejorando la
percepcién de la marca.

Marketing de Influencia
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Fidelizaciéon: Las colaboraciones con influencers aumentan la confianza en la
marca al conectar emocionalmente con las audiencias. McKinsey &
Company (2023) reporta que este tipo de estrategias mejora
significativamente la lealtad de los clientes, especialmente en el sector
moda.

ROI elevado: Nielsen (2022) demuestra que las campanas con influencers
generan un ROl un 20% superior al de las estrategias tradicionales, debido a
la autenticidad percibida en los mensajes de los influencers.

Atraccion de audiencias jovenes: Business Insider (2022) enfatiza que las
marcas que utilizan Tik Tok y colaboraciones con influencers logran captar
audiencias mas jévenes y aumentar su relevancia en mercados dinamicos.

Email marketing

Personalizacién y Segmentacién: Kotler y Keller (2016) indican que el
contenido personalizado y segmentado en campanas de email marketing
incrementa las tasas de conversién entre un 15% y un 20%.

Automatizacién: Gartner (2022) resalta que las respuestas automatizadas
reducen los tiempos de espera y aumentan la satisfaccién del cliente,
mejorando la experiencia de usuario.

Retencién: McKinsey & Company (2023) sefiala que el email marketing
efectivo refuerza la lealtad del cliente mediante comunicaciones frecuentes
y relevantes.

Contenido generado por usuarios (CGU)

Confianza: Segun Nielsen (2022), el 92% de los consumidores confian mas

en el CGU que en la publicidad directa, ya que perciben mayor autenticidad
y relevancia.
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Interaccion: Campafias como #GucciGram muestran cémo el CGU fomenta
la interaccion y fortalece la percepcién de marca, incrementando
significativamente la visibilidad de las marcas (Statista, 2023).

Creacién de comunidades: Chaffey y Smith (2017) destacan que el CGU no
solo impulsa interacciones, sino que también fomenta comunidades
digitales que fortalecen la lealtad del consumidor.

Inteligencia artificial

Recomendaciones personalizadas: Gartner (2022) subraya que las
recomendaciones basadas en IA aumentan las tasas de conversiéon al
ofrecer productos adaptados a las preferencias individuales.

Predicciéon y segmentaciéon: Adobe Analytics (2023) demuestra cémo la IA
permite una segmentacién avanzada, optimizando las campafas de
marketing con predicciones precisas del comportamiento del consumidor.

Andlisis en tiempo real: McKinsey & Company (2023) enfatiza que la 1A
mejora la capacidad de respuesta de las marcas al mercado mediante
analisis en tiempo real.

Realidad aumentada

Experiencia inmersiva: Statista (2023) revela que la RA mejora la
experiencia de compra al permitir interacciones virtuales con los productos,
aumentando la satisfaccion del cliente.

Reduccién de devoluciones: McKinsey & Company (2023) destaca que la RA
reduce las devoluciones en un 25%, al permitir decisiones de compra mas
informadas.

Gamificacién de experiencias: Gartner (2022) afirma que la RA fomenta la
interacciéon mediante la gamificacién, haciendo del proceso de compra algo
mas dindmico y atractivo.
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3. Analisis de los resultados

El analisis de las fuentes revela tendencias y patrones relevantes sobre el
impacto del marketing digital en el comportamiento del consumidor en el
sector de la moda. Por ejemplo, se observa el marketing digital en el sector
de la moda ha demostrado ser una herramienta clave para influir en el
comportamiento del consumidor, gracias a estrategias como el uso de redes
sociales, marketing de influencia, contenido generado por usuarios (CGU),
email marketing, inteligencia artificial (IA) y realidad aumentada (RA). Las
redes sociales, especialmente Tik Tok e Instagram, destacan por su
capacidad para generar engagement, mejorar la percepcién de marca y
aumentar las tasas de conversion mediante contenido visual dinamico y
atractivo. Paralelamente, el marketing de influencia refuerza la fidelizacién
y logra un ROl un 20% superior al de las estrategias tradicionales,
conectando emocionalmente con audiencias jévenes. El CGU, percibido
como auténtico y confiable, fomenta la interaccién y la creaciéon de
comunidades que fortalecen la lealtad del consumidor. Por su parte, el email
marketing, cuando se personaliza y automatiza, incrementa las tasas de
conversion hasta un 20%, reteniendo clientes mediante comunicaciones
relevantes y segmentadas. La IA y la RA han revolucionado el sector al
ofrecer experiencias personalizadas, predicciones avanzadas y una
reduccion del 25% en devoluciones gracias a la visualizacién inmersiva de
productos. Estas herramientas no solo optimizan las decisiones de compra,
sino que también generan experiencias interactivas y gamificadas que
captan la atencion del cliente. En conjunto, estas estrategias evidencian
cémo la innovacién tecnoldgica, la personalizaciéon y la conexién emocional
son pilares fundamentales para maximizar el impacto del marketing digital

en un mercado altamente competitivo y dinamico.

Ejemplo empresas

® Nike: Ha logrado un aumento significativo en el engagement de sus
redes sociales gracias a la creacidn de contenido interactivo y
personalizado, como filtros de realidad aumentada que permiten a los
usuarios probar virtualmente sus productos. También ha
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implementado estrategias de marketing de influencia con gran éxito,
colaborando con atletas y celebridades para promocionar sus
productos y conectar con diferentes segmentos de mercado.
https://www.youtube.com/watch?v=4RZSUIVXMrE

® Zara: Ha implementado tecnologia de realidad aumentada en sus
tiendas y en su aplicacién mdévil, permitiendo a los clientes visualizar
cdmo se verian las prendas en un entorno real. Esta innovaciéon ha
mejorado la experiencia de compra y ha contribuido a reducir las
devoluciones. https://www.youtube.com/watch?v=PTiT-Y4y7Al

® ASOS: Utiliza algoritmos de inteligencia artificial para ofrecer
recomendaciones de productos personalizadas a sus clientes.
También ha implementado un chatbot que brinda atencién al cliente
las 24 horas del dia, los 7 dias de la semana, resolviendo dudas y
ayudando a los usuarios a encontrar los productos que buscan.
https://news.microsoft.com/es-es/2024/04/22/asos-utiliza-azure-ai-

studio-para-sorprender-y-deleitar-a-los-jovenes-amantes-de-la-moda/

4. Conclusiones

Redes sociales como principal canal de interaccion

Las redes sociales, especialmente Tik Tok e Instagram, generan un impacto
significativo en la conversién y percepcién de marca. La combinaciéon de
contenido visual dindmico, como videos cortos y narrativas atractivas,
incrementa el engagement hasta en un 150% (Adobe Analytics, 2023).

Eficacia del marketing de influencia

Colaborar con influencers incrementa la fidelizacién de los clientes y el ROI,
logrando un retorno hasta un 20% superior al de estrategias tradicionales
(Nielsen, 2022). Estas colaboraciones conectan emocionalmente con

audiencias jévenes, fundamentales en el sector moda.

Impacto del email marketing
La personalizacién y segmentaciéon en campanas de email marketing han
demostrado mejorar las tasas de conversién entre un 15% y 20%. Ademas,
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la automatizacién mejora la experiencia del usuario y refuerza la lealtad del
cliente (Kotler & Keller, 2016).

Autenticidad a través del contenido generado por usuarios (CGU)

El CGU fomenta comunidades digitales y fortalece la confianza en las
marcas, siendo percibido como mas auténtico que la publicidad directa.
Campanas como #GucciGram han demostrado ser altamente efectivas en
este aspecto (Nielsen, 2022).

Revolucion tecnoldgica con IA y RA

La IA permite personalizar recomendaciones y realizar analisis predictivos
avanzados, optimizando campafas de marketing y mejorando la
segmentacioén. Por otro lado, la RA ha demostrado reducir las devoluciones
en un 25% al permitir a los consumidores interactuar virtualmente con los
productos (Gartner, 2022).

Estas herramientas no solo optimizan las decisiones de compra, sino que
también generan experiencias interactivas y gamificadas que captan la
atencion del cliente.

5. Recomendaciones

Optimizar el uso de redes sociales

® Crear contenido visual atractivo, priorizando videos cortos de alta
calidad en Tik Tok e Instagram.

@® Aprovechar tendencias virales con campanas interactivas que
fomenten el engagement.

® Usar herramientas analiticas para medir el rendimiento y ajustar
estrategias en tiempo real.

® En Instagram, se sugiere utilizar herramientas de comercio
electréonico y narrativas visuales.

@ Pinterest es perfecto para audiencias de nicho.
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@® Facebook es ideal para implementar estrategias de remarketing.

Fortalecer el marketing de influencia

@ Identificar influencers alineados con los valores de la marca para
garantizar autenticidad.

@ Disefiar campanas que conecten emocionalmente con audiencias
especificas.

@® Medir el éxito mediante indicadores como alcance, interacciones y

conversiones.

Maximizar el email marketing

® Implementar plataformas de automatizacion como HubSpot para
personalizar emails y optimizar campanas.
@® Segmentar listas de clientes segin comportamiento de compra para

incrementar la relevancia de los mensajes.

Aprovechar el potencial del CGU

@ Disefiar campafas participativas como retos o concursos en redes
sociales.

® Crear secciones dedicadas en plataformas digitales para destacar
CGU y fomentar la participacién de los usuarios.

@® Moderar y resaltar contenido alineado con los valores de la marca.

Adoptar tecnologias emergentes (1A y RA)

@® Incorporar RA para experiencias inmersivas que reduzcan la
incertidumbre de compra y las devoluciones.
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@ Utilizar IA para personalizar recomendaciones en tiempo real y
mejorar la segmentacién avanzada.

® Capacitar al equipo de marketing para integrar estas tecnologias de
manera eficiente.

Garantizar la proteccion de datos

® Cumplir estrictamente con normativas como el RGPD para asegurar la
confianza del consumidor.

® Implementar sistemas de ciberseguridad robustos para proteger la
informacién del cliente.

Propuesta de Futura investigacion

iQué factores limitan la adopcion de tecnologias innovadoras en las
estrategias de marketing digital?

La adopciéon de tecnologias innovadoras en las estrategias de marketing
digital enfrenta diversas barreras que merecen un analisis mas profundo.
Entre estas limitaciones destacan la resistencia al cambio organizacional,
los costos iniciales asociados a la implementacién tecnolégica, la falta de
conocimiento técnico dentro de los equipos de marketing y las
preocupaciones relacionadas con la privacidad y la seguridad de los datos.
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Ademds, factores externos como la regulacion gubernamental, la
infraestructura tecnoldgica disponible y la aceptacién del consumidor hacia
estas tecnologias también juegan un papel crucial.

Un enfoque investigativo futuro podria explorar cémo estas barreras afectan
a diferentes sectores, identificando estrategias que faciliten la integracién
de tecnologias emergentes como la inteligencia artificial, la realidad
aumentada y los anadlisis avanzados de datos, maximizando su impacto en
la efectividad de las campafas de marketing.
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