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Resumen 

 

Esta investigación está centrada, en como la interacción que tiene un consumidor con las 

redes sociales de un emprendimiento de ropa, afecta directamente en su Brand awareness y 

lealtad a la marca. Durante esta investigación se busco definr la importancia que tienen estas 

variables (Interacción, Brand awareness, y lealtad) y como podemos definir las mejores 

estrategias los emprendedores de ropa en colombia logren hacer uso de sus reds sociales de la 

mejor manera, y logren atraer y fidelizar a sus cleintes mediante estrtegias digitales robustas, que 

logren traducirse en ventas. 

Para este trabajo, se plantearon tres objetivos específicos, los cuales buscan Identificar las 

estrategias en redes sociales que tienen un mayor impacto en la generación de brand awareness, 

en los clientes de emprendimientos de ropa, evaluar el impacto de las estrategias de redes 

sociales de una marca en la lealtad del consumidor, y por último también se busca evaluar las 

mejores estrategias en redes sociales para generar brand awareness y lealtad con la marca. 

La hipótesis central de esta investigación, es platearse como la interactividad del 

consumidor con las redes sociales tiene un impacto directo con el Brand awareness y la lealtad 

del consumidor. Se busca revisar las estrategias más efectivas y que mejor funcionen para el 

consumidor a la hora de estar buscando comparar ropa en emprendimientos, y como debe hacer 

el emprendedor para lograr a través de sus redes sociales atraer, fidelizar, y generar recordación a 

sus clientes medinte estrategias que atraigan a sus compradores. 
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1. Introducción 

 

 

 

 

En Colombia solo el 33,5% de las empresas que se crean, logran sobrevivir luego de 5 años 

(Confecámaras, 2023). Esta problemática plantea un desafío para los emprendimientos del país, 

especialmente en sectores como el de la moda donde los emprendimientos son muchos y la 

competencia es alta. Ante esta problemática hay una oportunidad de hacer una investigación que 

pueda lograr disminuir estas tasas de fracaso de los emprendimientos. Se investigara explorar 

cómo las redes sociales con el marketing influirá en el éxito de los emprendimientos de moda en 

Colombia. 

Esta investigación se centra en analizar el impacto del uso de las redes sociales en los 

emprendimientos de ropa en Colombia específicamente en el brand awareness y la generación de 

lealtad de los clientes. Se buscará entender cómo las estrategias de marketing en plataformas 

digitales pueden contribuir a fortalecer estas áreas con el fin de aumentar la rentabilidad de estos 

emprendimientos en Colombia. Se espera que los hallazgos de esta investigación proporcionen 

insights valiosos que puedan ser aplicados por los emprendedores en Colombia, aprovechando el 

uso de las redes sociales de la manera más efectiva para así aumentar el éxito de sus empresas. 

 

1.1 Planteamiento del Problema 

En Colombia solo el 33,5% de las empresas que se crean, logran sobrevivir luego de 5 

años (Confecámaras, 2023). Según esta cifra, de los 296.866 emprendimientos que se crearon en 

2017, solo 98.696 sobreviven en 2022. De ese número de emprendimientos, uno de los sectores 

que más empresas crea es el textil, ya que solo en Colombia existen alrededor de 35,000 

empresas pequeñas dedicadas a confeccionar ropa (Registro Único Empresarial y Social, 2021). 
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El sector textil, hace parte de una de las industrias más competitivas en Colombia, no solo por su 

alto número de emprendimientos que existen, sino también por la cantidad de ventas anuales que 

mueve, que es de 27,7 billones de pesos (Estrada, 2022). De acuerdo a esas cifras, cuando una 

empresa textil nueva quiera salir al mercado, va a tener que enfrentarse a varios 

emprendimientos que ya existen, o grandes empresas que llevan años en el mercado, por lo que 

deberá crear diferentes estrategias de marketing para lograr atraer clientes y generar ventas. 

Una de las formas más atractivas de hacer marketing, es a través de las redes sociales. 

 

Según Joseph Fachin, uno de los errores más comunes que tienen los emprendimientos al 

ejecutar sus estrategias en redes sociales son: Tener información incompleta, no contar con 

personal calificado en gestión de redes, y no tener una estrategia de ejecución clara a la hora de 

subir contenido (2021). Cuando una empresa no sabe comunicar sus ideas, y el cliente no logra 

entender realmente que le están vendiendo, no se va a lograr crear una relación entre el 

consumidor y el vendedor, por lo que no se generará una venta. 

Según Eolo Comunicación, (Una de las agencias más importantes de España que ofrecen 

planes de gestión de redes), cuando se genera contenido de alta calidad, y se muestra de manera 

efectiva publicaciones o promociones, se construye una imagen positiva, que fortalece la 

presencia de la marca (2017). Esa presencia de la marca y brand awareness, se logra crear a 

través de esa primera interacción que tiene el consumidor con la red social del emprendimiento. 

Las redes sociales pueden ser una herramienta poderosa para generar brand awareness a través 

de: la interacción diaria, la publicidad online, y las acciones promocionales (Jordana, 2022). 

Otra de las variables que tiene efecto en la sostenibilidad de un emprendimiento a través 

del tiempo, es la lealtad del consumidor la cual consiste en la relación emocional que existe entre 
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un consumidor y una marca, y como este cliente logra comprometerse con la marca, y comprarla 

repetidamente (Muguira, 2022). Según este mismo autor, cuando un cliente hace una primera 

compra y ésta es satisfactoria, la probabilidad que vuelva una segunda vez es del 27%, y si 

vuelve una tercera la probabilidad se vuelve del 54%. 

Con los datos planteados sobre los emprendimientos que fracasan en Colombia, junto con 

las altas cifras de emprendimientos dedicados al sector textil que existen en el país, se evidencia 

que hay una oportunidad de mejora en cuanto a cómo se logra que un emprendimiento sobreviva. 

Hay varias empresas que puede ser que tengan muy buenas ideas, y ofrezcan un buen producto, 

pero que al no saberlo comunicar, no logran llegar a atraer la cantidad de clientes necesarios, lo 

que termina en un emprendimiento fracasando en menos de cinco años. 

Una de las claves más importantes para los emprendimientos, es esa interacción que se 

tiene con ese posible cliente, que si logra conectar positivamente con el brand awareness, y logra 

crear un proceso de lealtad importante, podría salvar emprendimientos en Colombia, planteando 

estrategias de marketing enfocadas en ese brand awareness y lealtad. 

 

1.2. Justificación de la investigación 

Hoy en día gran parte de la venta de las empresas pertenecientes al sector textil se hace a 

través de los ecommerce, en Colombia el consumo de moda en línea representa el 53% de las 

ventas (Ospina, 2023). Además de esto, el consumo en línea tuvo un crecimiento del 38,4% 

entre el 2021 y el 2022 (Cámara Colombiana de Comercio Electrónico, 2022). 

Una gran parte de la venta de ropa se genera gracias a los ecommerce, por lo que atraer al 

consumidor es esencial para cualquier emprendimiento. Según Douglas Silva, un consumidor no 

va a entrar a una página web de un emprendimiento sin primero tener una interacción previa con 



11 
 

las redes sociales de este (2021). Esa interacción con el consumidor en redes sociales es 

importante y se logra gracias a: crear una buena oferta, diferenciándose de la competencia, 

conocer a los potenciales clientes, crear una atracción, y creando contenido que enganche 

(López, 2023). 

Según Ivan Popov, el 90% de los negocios en línea fracasan, especialmente gracias a 

factores como el brand awareness, el desconocimiento, y la baja calidad del contenido (2023). 

Una empresa desde sus redes sociales debe buscar generar ese brand awareness con diferentes 

estrategias de marketing, que permita diferenciar a su emprendimiento de la competencia. Para 

lograr generarlo, se deben crear campañas publicitarias, compartir contenido de valor, interactuar 

con el consumidor, y diferenciarse de la competencia (Rivera, 2022). Según Juan Molano, una de 

las características para que una empresa sea reconocida con un buen brand awareness, es la 

lealtad del consumidor hacia la marca, ya que la lealtad de ese consumidor se traduce en 

recompras, midiendo si este está siendo positivo (2024). 

Para que un emprendimiento logre sobrevivir en el tiempo, debe poder tener una 

interacción positiva con sus posibles consumidores, esa interacción se va a dar gracias a las 

redes sociales de la empresa, y no únicamente la primera vez que el consumidor interactúe con 

esas redes, el emprendimiento debe asegurarse de que constantemente se están creando nuevas 

estrategias, ya que hay dos factores claves para atraer al consumidor, el brand awareness y la 

lealtad, donde ambos se construyen con la marca en el día a día, gracias a las ideas innovadoras 

de la marca, que logra comunicar en la interacción con sus clientes. 
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1.3 Objetivos de la investigación 

 

1.3.1 Objetivo general 

● Determinar el impacto de las redes sociales en la lealtad y el brand awareness de los 

clientes de ropa de emprendimientos. 

 

 

 

 

1.3.2 Objetivos específicos 

● Identificar las estrategias en redes sociales que tienen un mayor impacto en la generación 

de brand awareness, en los clientes de emprendimientos de ropa 

● Evaluar el impacto de las estrategias de redes sociales de una marca en la lealtad del 

consumidor 

● Evaluar las mejores estrategias en redes sociales para generar brand awareness y lealtad 

con la marca 
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2. Revisión de Literatura 

 

Para esta revisión de literatura, se van a utilizar las variables: Interactividad del 

consumidor, brand awareness, y lealtad del consumidor. Como variable independiente se utilizó 

la “interactividad del consumidor en redes sociales”. Esta variable se seleccionó ya que tiene 

bastante relevancia en el contexto actual de las estrategias en el marketing digital, donde la 

participación activa de los posibles clientes en las plataformas sociales es crucial para el éxito de 

las empresas (Timothy y Richard, 2021). Cuando se habla de la interactividad del consumidor 

va desde la participación en publicaciones hasta la creación de contenido generado por el 

usuario. Esta variable logra influir directamente en el brand awareness y en la mejora de la 

lealtad del consumidor (Waqas et al, 2021). 

En cuanto a las variables dependientes, se exploran dos aspectos claves para la 

investigación: el brand awareness y la lealtad del consumidor. Estas variables son fundamentales 

ya que tienen un impacto directo en la interactividad del consumidor. Estas influyen 

directamente en cómo se percibe una marca y cómo se logra mejorar o empeorar la lealtad del 

cliente frente a la marca (Hamidreza et al, 2020). Con estas tres variables se puede fortalecer la 

relación con el cliente, aumentar la utilidad, elevar el reconocimiento de la marca y fomentar una 

interacción directa que motive la participación activa del cliente con la marca (Buzeta et al, 

2020). 

 

 

 

 

2.1. Interactividad del consumidor con las redes sociales. 

En los últimos 5 años la variable de interactividad del consumidor con las redes sociales 

ha sido usada en diferentes investigaciones principalmente para el marketing digital y la gestión 
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empresarial (Rahmadi,2021). Diferentes estudios han explorado cómo la interacción del 

consumidor en redes sociales influye directamente en aspectos del comportamiento del 

consumidor y en los resultados empresariales, definiendo si la experiencia del usuario en redes 

sociales es positiva o negativa (Timothy et al, 2021). 

En estas diferentes investigaciones se han visto diferentes temas como el impacto de la 

interactividad en el brand engagement, la percepción de la calidad del servicio, la satisfacción 

del cliente, y la lealtad a la marca (Macca et al, 2024). Además, se ha estudiado como esta 

interactividad del consumidor puede llegar a afectar el desarrollo de diferentes estrategias 

efectivas de marketing y cómo esta puede llegar a influenciar en la toma de decisiones de compra 

y mejora en la experiencia del cliente en línea ( Pezzuti y Warren, 2021). En resumen esta 

variable se ha utilizado en investigaciones para comprender mejor cómo las interacciones en 

línea pueden llegar a afectar diferentes aspectos del comportamiento y decisiones del consumidor 

(Rahmadi, 2021). 

Esta variable empezó con el concepto de Customer Engagement (CE) el cual surgió 

después del cambio de milenio como un concepto clave en marketing. (Lim et al, 2020). El 

concepto empezó a tener relevancia desde el cambio de milenio y se habla continuamente del 

customer engagement con más importancia y relevancia desde que empezó a crecer el marketing 

digital. (Lim y Rasul, 2022). 

Este término se refiere a la interacción y participación activa que tienen los clientes con 

una marca o empresa a través de diferentes canales y plataformas como redes sociales, sitios 

web, correo electrónicos. (Macca, Ballerini, Santoro, Dabić, 2024) Esta variable implica una 

relación continua en la que los clientes se involucran emocionalmente, participan en redes, 
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comparten sus experiencias y contribuyen al desarrollo de la marca. Customer engagement es un 

concepto fundamental en el marketing para una empresa ya que una mayor participación y 

compromiso de los clientes pueden llegar a mejorar a la empresa de manera significativa. 

(Frimpong,McLean, Islam, Otoo, 2022). 

Esta variable se puede medir con la comunicación de los usuarios, feedbacks y surveys, 

programas de lealtad, personalización, la comunidad construida, que tanto los usuarios responden 

a la marca, mejoramiento continuo y experiencia de omnicanal. (Jain, 2023). Cuando se habla de 

customer engagement con las redes sociales se mide más con métricas cuantitativas como views, 

likes, followers, comentarios, shares y también con métricas cualitativas como comentarios 

positivos o negativos de la marca. (Rasul, Lim, 2022). 

 

2.2 Lealtad del consumidor 

En los últimos cinco años, la variable de lealtad del consumidor ha sido investigada de 

diversas maneras, primordialmente en marketing y gestión empresarial. Diferentes estudios en 

los factores que influyen en la lealtad del cliente hacia una marca, como la satisfacción del 

cliente, la calidad percibida de la marca, confianza de la marca y la experiencia del cliente 

(Rastogi et al, 2024) Estas investigaciones han permitido desarrollar diferentes modelos que 

explican la importancia y la lealtad a largo plazo de sus clientes ( ISDI España, 2023). 

Estos estudios tienen como objetivo evaluar la efectividad de diferentes programas de 

lealtad, ayudando a identificar y evaluar diferentes estrategias para la retención de clientes, 

teniendo como impacto una mejora en la lealtad y el compromiso del cliente con la 

empresa.(Magaluf et al, 2023). Estas diferentes investigaciones han ayudado a tener una 
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comprensión más profunda de cómo construir relaciones sólidas entre la empresa y sus clientes. 

(Rastogi et al, 2024). 

La variable de lealtad del consumidor tiene su origen en la necesidad de las empresas de 

comprender y medir de alguna manera la actitud y el comportamiento de los clientes a su 

empresa . (Magaluf, 2021) Este concepto comenzó a ser formalizado con tipos de programas e 

investigaciones realizadas por psicólogos, que buscaban encontrar las razones detrás de que 

motivaba a un consumidor a comprar el producto o servicio de la misma marca. (Enhala,2022) 

La variable se refiere a la tendencia de un cliente a seguir comprando productos o 

servicios de la empresa en el futuro, teniendo un comportamiento repetitivo gracias a la 

obtención de un beneficio. (Larson et al, 2021). La lealtad del consumidor es un concepto en la 

gestión de relaciones con clientes y en las estrategias de marketing ya que los beneficios de tener 

este tipo de lealtad a largo plazo genera una estabilidad hacia la empresa. (Dwivedi, 2023). 

Una de las formas de medición de esta variable se da por medio del Brand Equity, que es 

una variable definida por David Aaker como “Valor que el consumidor asocia a la marca 

mediante ciertos elementos” (Aaker, 1996). Por esto, Aaker creó un modelo donde se explica 

que el brand equity está conformada y se puede medir gracias a estos elementos: 

 Reconocimiento de marca: Se mide el grado de familiarización que tiene un cliente con 

un producto o marca. 

 Calidad percibida: Reputación que se crea gracias a las acciones que hace la empresa para 

sobresalir. 

 Preferencia de Marca: El poder que tiene una marca en la mente del consumidor que lo 

lleva a escoger esa marca por encima de otras. 
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 Asociación: El sentimiento que le transmite la marca al cliente. 

 

 Lealtad a la marca: Frecuencia de compra que hace un cliente. 

 

 

 

 

 

 

2.3 Brand Awareness 

En los últimos años, se ha utilizado esta variable para diferentes tipos de investigaciones, 

especialmente en el marketing digital, ya que es una variable que permite generar diferentes 

estrategias para las empresas, muchas veces las estrategias que se enfocan en marketing social 

buscando generar: Posicionamiento de la marca, recordación, e influenciar en las decisiones del 

consumidor (Bilgin, 2018). También se utiliza esta variable en estudios que utilizan las marcas 

para mostrar cómo a la hora de comunicar un mensaje, la empresa debe generar símbolos o 

mensajes, que sean interesantes y atractivos para el consumidor a la hora de reconocer una 

marca, ya que brand awareness va acompañado también de figuras y símbolos que puedan 

quedar en la cabeza del consumidor. (McInnis, 2020). 

En el brand awareness se quiere lograr que los consumidores reconozcan y comprendan a 

la perfección lo que se quiere comunicar. Si al consumidor se le logra crear un mensaje 

interesante, lo más probable es que se genere una necesidad de usar el producto, llevando a la 

persona a comprar (Hoyer, 1990). Según Faulkner et al, una definición del brand awareness, se 

da al consumidor como la capacidad que tiene de reconocer una marca, conociendo sus 

particularidades y cómo logra diferenciarse del resto (2017). 

Aunque el brand awareness no tiene un origen específico, a través de los años esta 

variable ha evolucionado, y se ha venido perfeccionando hasta llegar a ser lo que es hoy. El 
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mercadeo como tal, empezó como una herramienta para satisfacer las necesidades humanas, 

buscando ser una conexión entre las personas y las empresas (Giraldo, 2018). Al principio el 

mercadeo posiblemente empezó siendo un voz a voz, lo que igualmente generaba un brand 

awareness, ya que una persona al recibir un comentario positivo de un producto iba a comprarlo, 

luego seguramente fue evolucionando, hasta empezar a implementar estrategias pensadas en 

mejorar la empresa. Luego, este concepto fue evolucionando gracias al mercadeo digital, que 

empezó a emitir comerciales en 1941, creando los primeros comerciales en medios masivos 

(Domingez, 2024). Desde el 2009 el mercadeo Digital empezó a ser más como el que conocemos 

hoy en día, y gracias a la tecnología, es que las empresas han podido hacer un brand awareness 

masivo (Mesa, 2023), ya que las empresas crearon estrategias que al principio estaba enfocadas 

en llegarle a pequeñas comunidades, hasta hoy en día donde las empresas han logrado generar un 

awareness enfocado en millones de personas. 

Para medir el brand awareness lo que se hace hoy en día es crear escaleras de medición. 

 

Estas escaleras proporcionan indicadores. Estos indicadores se sacan a través de: Encuestas, 

inspecciones de tráfico de web, monitorización de redes sociales (Smith, 2016). Otra forma de 

medición es en porcentajes, creando tasas que se pueden analizar por expertos para entender si se 

está utilizando esta variable de manera adecuada o no. Algunos ejemplos de esas tasas son: % de 

alcance del público, % de crecimiento de los visitantes del sitio web, Tasa de interacción en 

redes sociales, Crecimiento de seguidores o suscriptores, número de eventos realizados (Smith, 

2016). 
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2.4 Hipótesis de la investigación 

 

 

 

Se definió que la variable principal es la interactividad del consumidor con las redes 

sociales, ya que los impactos directos que genera en las otras dos variables es significativo, 

teniendo en cuenta que si el consumidor tiene una interacción positiva con las redes sociales, la 

probabilidad de venta aumenta. Además de esto, el consumidor es el encargado de dictaminar si 

las empresas le están dando un buen uso a sus redes, ya que sin un consumidor que pruebe estas 

redes sociales, realmente no vamos a tener información de si las estrategias que un 

emprendimiento está utilizando, realmente están funcionando o no. Con esa variable establecida, 

encontramos que cuando un consumidor logra conectar positivamente con la red social de un 

emprendimiento, el brand awareness y la lealtad de este consumidor aumentan, siendo estas dos 

las variables con las que se va a trabajar. Por parte del brand awareness, tuvimos en cuenta que 

gracias a esto, las empresas logran encontrar potenciales calientes, que van a interactuar con las 

redes sociales de la empresa, logrando determinar si las campañas que se están utilizando para la 

generación de leads están siendo positivas o no. En cuanto a la lealtad del consumidor, 

decidimos seleccionar esta variable, gracias a que podemos ver si las campañas utilizadas para la 

generación de leads que resultan positivas, realmente están logrando atraer al consumidor, y que 

este se vuelva un consumidor recurrente. 

Teniendo esas tres variables establecidas, procedimos a generar las hipótesis, logrando 

definir estas de la siguiente manera: 

H1. La interactividad del consumidor con las redes sociales tiene un impacto directo con 

el brand awareness. 
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H2. La interactividad del consumidor con las redes sociales afecta de manera positiva la 

lealtad del consumidor. 

 

 

 

 

2.5 Relación entre la variable “Interacción del consumidor” y “Brand Awareness” 

Cuando un emprendimiento lanza sus redes sociales, y empieza a trabajar en esto, de las 

primeras cosas que quiere generarle a sus potenciales clientes, es el brand awareness, ya que se 

está dando a conocer, y necesitan lanzar una estrategia diferente, para lograr llamar la atención 

de las personas. Para lograr atraer al consumidor, deben generar una interacción positiva a través 

de sus campañas para generar leads. Según Daiana Rhmadiate, las empresas que buscan generar 

brand awareness deben tener en cuenta algunos elementos, los cuales son: definir la identidad de 

marca, identificar el mercado, tener un mensaje fuerte y claro, apoyo de la tecnología (2021). 

Este último aspecto, nos permite ver que efectivamente el buen uso de la tecnología es crucial a 

la hora de generar una relación cliente-empresa, ya que para generar brand awareness 

positivamente a parte de construir una identidad de marca clara y definida, esta debe recibir un 

apoyo extra por parte de las redes sociales, para que el cliente tome la decisión final de hacer la 

compra. 

Otro aspecto clave del brand awareness, es como esto ayuda a una empresa a generar 

ventas. Según Castaño, E (2021). Cuando hay una interacción positiva del consumidor con las 

redes sociales hay alto índice de recompra, y para generar una venta, lo que tenían que hacer 

desde el área de mercadeo es crear estrategias de brand awareness por medio de eventos o del 

marketing digital. Los contenidos digitales, se enfocan en mostrarle al cliente las soluciones 

a largo plazo que le van a ofrecer, generando ventas para la empresa tanto en el momento de 
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compra del cliente como en la recompra. (Sánchez, 2020). Enfocándonos en emprendimientos, 

vemos que tener una página web bien montada, va a permitir que la empresa efectivamente 

genere un brand awareness, creando más confianza y familiaridad a la marca, generando 

contactos, que al final se van a transformar en ventas (Caltabiano, 2021). Teniendo en cuenta que 

si una empresa logra generar una interacción positiva con el cliente en sus redes sociales, va a 

generar un brand awareness que ayudará en la conversión de leads. 

Por lo tanto, se presenta la hipótesis 1 de la investigación: 

 

La interactividad del consumidor con las redes sociales tiene un impacto directo con el brand 

awareness. 

 

2.6 Relación entre la variable “Interactividad del consumidor” y “Lealtad de consumidor” 

 

 

 

En cualquier negocio hoy en día, la competencia suele ser muy alta, y no solo se debe 

competir con otros emprendedores, en el sector textil los competidores también son empresas 

grandes, que llevan años en diferentes industrias, y que ya tienen una red de clientes. Cuando una 

empresa nueva entra al mercado, puede ser interesante ya que ofrece soluciones nuevas, o ofrece 

una idea innovadora, por lo cual si logra atraer clientes, tiene que lograr generar una lealtad de 

estos hacia la marca. Luego de generar una relación de confianza, un programa de marketing 

digital bien hecho puede generar lealtad, aumentando la visibilidad de la marca, impulsando el 

crecimiento y éxito a largo plazo de un emprendimiento, (Lemoine et al, 2023). Teniendo en 

cuenta el problema que planteamos, en donde se evidencia que los emprendimientos en 

Colombia no sobreviven muchas veces por malos manejos, al generar una lealtad de varios 

consumidores, un emprendimiento puede generar ventas recurrentes. La lealtad del consumidor 
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se puede ganar de varias maneras, pero cuando nos fijamos en la tecnología y en las redes 

sociales, estrategias como: mantener informados constantemente a los clientes, mostrar la 

información relevante de manera efectiva, contenidos impactantes, interacciones con los clientes, 

son estrategias de lealtad de consumidor a través de redes sociales (Aguirre et al, 2018). 

Las empresas, que logran atraer un cliente, obteniendo datos de uso personal, buscan 

generar una lealtad de esa persona, ofreciendo promociones, publicidad atractiva, 

productos nuevos, pero siempre comunicando todo de manera efectiva al cliente a través 

de sus redes sociales. Si mezclamos un buen manejo de redes sociales, y una interacción 

positiva con el cliente, se puede lograr una lealtad de las personas hacia la marca, 

generando conversiones de leads tanto en información como en ventas. 

De esta manera, se presenta la segunda hipótesis de esta investigación: 

 

La interactividad del consumidor con las redes sociales afecta de manera positiva la 

lealtad del consumidor. 

 

 

 

 

3. Metodologia de la Investigación 

 

 

3.1 Tipo de investigación 

Tipos de investigación: Cuantitativa, descriptiva y correlacional. Sobre la investigación 

cuantitativa, esta se utiliza para la recolección de datos con el fin de probar hipótesis, todo esto 

basado en la medición numérica, y análisis estadísticos, el fin de esta investigación, es lograr 

establecer pautas de comportamiento (Monje, 2011). 
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Según Sampieri la investigación correlacional, es un método de estudio, en el que se 

quiere determinar si dos variables se relacionan, es importante destacar, que en este tipo de 

investigaciones, el investigador no puede intervenir de manera directa con el fenómeno 

(Sampieri, 2006). 

Por último, la investigación descriptiva, es un estudio en donde se buscan detallar 

propiedades, características, y aspectos importantes, de un fenómeno que se somete a análisis. En 

esta metodología, no se buscan causas ni relaciones, únicamente describir lo que existe en un 

momento dado (Monje, 2011). 

 

3.2 Diseño de la investigación 

 

Para el diseño de la investigación, la metodología planteada va a ser mixta, combinando 

los siguientes métodos: cuantitativos y cualitativos. 

 

Para el método cuantitativo, se utilizaran encuestas, proporcionando los datos 

cuantitativos necesarios. Gracias a este método, se pueden realizar preguntas relacionadas con las 

variables a investigar: brand awareness, lealtad del consumidor, interactividad del consumidor 

con las redes sociales. 

 

Para la metodología cualitativa, se trabajarán entrevistas a emprendedores de marcas de 

ropa. Estas entrevistas nos permitirán tener una visión más profunda de cómo una persona que ya 

tiene experiencia con un emprendimiento propio, y que ya ha generado estrategias de 

interactividad en redes sociales con consumidores específicos, puede generar un brand 

awareness, y una lealtad de consumidor a través de sus diferentes redes sociales. Estas 

entrevistas también nos ayudarán a entender cuáles son las mejores estrategias, y según la 
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percepción de los entrevistados, cuales pueden ser las metodologías que han fracasado, o que no 

son muy eficientes. 

 

3.3 Población y muestra 

 

Para las encuestas, se decidió centrarse en consumidores de ropa de emprendimientos de 

estratos 4, 5, y 6. Esta segmentación de estratos, se dio gracias a que se quería analizar el 

comportamiento de los consumidores con mayor capacidad adquisitiva, y que tienen acceso a 

redes sociales, y a plataformas digitales, donde pueden interactuar con redes sociales, y consumir 

contenido de los emprendimientos de ropa. Tuvimos en cuenta estos estratos, porque 

previamente de realizar las encuestas y entrevistas, al preguntarle a las marcas cual era su 

público objetivo, nos dijeron que eran las personas de estratos 4,5,6. Para lograr tener el número 

de muestra necesario, se revisaron los datos estadísticos proporcionados por el DANE. Según las 

cifras consultadas por el Dane, en Bogotá D.C. En el año 2023 la población total ajustada por 

omisión, es de: 7.412.566. De estas cifras, del total de adultos el 68,2% son mayores de edad, por 

lo que un total de 5.055.370 son mayores de edad. Según este mismo estudio del Dane, el total de 

personas en los estratos 4,5,6 es de 1.123.382 a este número se le aplicó el 78% (Mismo número 

de adultos totales en Bogotá). El total de mayores de edad en Bogotá correspondiente al estrato 

4,5,6 es de: 876.238. Estableciendo un nivel de confianza del 95% (Con un 5% de error), se llegó 

a la conclusión de que si se utiliza la ecuació n estadística para proporciones poblacionales, el 

tamaño de la muestra mínima para la investigació n debía ser 384 personas. 

 

Para las entrevistas, se decidió que lo mejor era emplear un muestreo por conveniencia. Para esto 

este tipo de muestreo, según Osvaldo Hernandez, se elige de acuerdo con la conveniencia del 

investigador, le permite elegir de manera arbitraria cuántos participantes puede haber en el 
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estudio (Hernandez, 2020). Para esto se decidió escoger cinco emprendimientos de ropa 

colombianos, los cuales cumplan con los respectivos criterios del punto 3.4. 

 

 

 

3.4 Criterios selección Investigación 

 

Para las encuestas podran participar todas las personas que sean consumidores de 

emprendimientos de ropa, sin sesgarnso a un grupo etario, o un sexo especigfico, ya que nos 

interesa medir con esta encuesta, cuales son los grupos etarios que más compran y como estos 

perciben las tres variabela a analizar: brand awareness, lealtad de marca, interacción del 

consumidor en redes sociales. 

Localización: Colombia 

 

 

Para la población de emprendimientos, se decidió utilizar como criterios de selección de los seis 

emprendimientos, los siguientes: 

 

Localización: Emprendimientos que estén basados en la ciudad de Bogotá 

 

 

Tamaño del emprendimiento: Que sea considerado una micro, pequeña, o empresa mediana. 

 

 

Tiempo en operación: Entre 2 a 5 años en funcionamiento, con ventas reales. 

 

 

Además de estos criterios, se decidió escoger estas empresas ya que accedieron a realizar las 

entrevistas, tenemos un contacto directo con sus dueños. 

 

3.5 Instrumentos de Recolección de Información 
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Encuestas: Se realizaron encuestas para poder tener datos acerca del: brand awareness, 

lealtad del consumidor, y la interacción con redes sociales de los consumidores. Todas las 

preguntas tenían un rango de respuesta que iba del 1 al 7. 

 

El proceso de selección para las encuestas se realizó enviando solicitudes para con el link 

de las preguntas a través de WhatsApp a personas conocidas, o grupos con personas cercanas, en 

donde los integrantes cumplieran con los requisitos de selección. La persona recibe un mensaje, 

donde se le explica en qué consiste la encuesta, y previamente se le agradece por su ayuda en el 

estudio. 

 

Entrevistas: Se contactaron a los seis emprendimientos, donde se les enviaba un mensaje 

atractivo, explicando un poco sobre la investigación, y solicitandoles un espacio de 30 minutos 

para realizar la entrevista, además adjuntando la guía, para que ellos estuvieran enterados de que 

se iba a preguntar. Se coordinaba entre las partes un día y hora específico, y luego en la 

entrevista se grababa toda esta, para hacer las respectivas transcripciones. 
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4. Resultados de la investigación 

 

Lego de aplicar las metodolgias expuestas en el numeral 3.5, se presentan los resultados 

que se obtuvieron. 

 

En la fase cuantitativa, logramos obtener un total de 405 respuestas a la encuesta, 

mientras en la parte cualitativa, se entrevistaron a cinco dueños de emprendimientos en 

Colombia. 

 

En las encuestas, idea era poder evaluar la importancia que tienen en emprendimientos de 

ropa estas variables: brand awareness, lealtad del consumidor, interacción con las redes sociales 

del consumidor. 

 

Estas encuestas se utilizan para poder tener datos cuantificables, para medir los siguientes dos 

objetivos: 

 

● Identificar las estrategias en redes sociales que tienen un mayor impacto en la generación 

de brand awareness, en los clientes de emprendimientos de ropa 

● Determinar el impacto que tienen las estrategias de redes sociales de una marca en la 

lealtad del consumidor. 

Para los cuestionarios se utilizaron afirmaciones, con una escala del 1 al 7 para poder medir 

las respuestas. 

Tabla 1. Resumen de datos demográficos 
 

NÚMERO DE 

 

ENCUESTADOS 

 

 

405 
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HOMBRES 120 

MUJERES 284 

OTRO 1 

NSE 4 52 

NSE 5 81 

NSE 6 268 

MENOR DE 18 227 

18 A 25 124 

26 a 30 17 

31 a 40 19 

Más de 40 227 

Estudiante 81 

Desempleado 10 

Empleado 193 

Retirado 42 

OTRO 78 

Nota. Elaboración Propia 

 

Para iniciar las encuestas, se hacían unas preguntas demográficas a los participantes. 

Estas preguntas se hacían con el fin de tener una visión más profunda y detallada de los 

participantes, ya que era necesario poder comprender sus comportamiento a la hora de 

interactuar con las redes sociales de un emprendimiento, viendo si había alguna variación en las 

respuestas dependiendo del rango de edad, NSE, y nivel de empleabilidad. 
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Para nuestra muestra, tuvimos un total (405) encuestas, en donde un 70.3% fueron 

mujeres, mientras que otro 29% fueron hombres, de estos datos, vemos que tenemos unos rango 

de edad diferentes, lo que hace que sea un estudio interesante, ya que se va a poder analizar las 

respuestas a las encuestas, teniendo en cuenta como estas pueden variar según género. 

En el caso de los diferentes rangos de edad, obtuvimos que el 4% son menores de 18, el 

30.8% están entre los 18 y 25 años, un 17% de 26 a 30, un 4.7% de 31 a 40, y un 56.3% son 

mayores de 40. Esta diversidad en edades es importante, ya que nos garantiza una fiabilidad de 

resultados, ya que tenemos una amplia selección de perfiles etarios, en donde podemos ver como 

las personas en estos grupos interactúan con las redes sociales de los emprendimientos de ropa 

en Colombia. 

Sobre los estartos socioeconómicos, un 13% de la muestra hace parte del NSE 4, un 

20.2% al NSE 5, y un 66.8% al NSE 6. Esta diferencia en perfiles socioeconomciso, nos ayudan 

a cer como ul nivel de ingreos pude influir en como una persona interactua, con las redes sociales 

de las marcas de ropa. 

Otro factor que tuvimos en cuenta, es el estado profesional de las personas, en donde el 

47.8% de los encuestados actualmente se encuentra empleado, un 20% es estudiante, un 10.4% 

esta retirado, y por último, un 2.5% se encuetra desempleado. Con esta pregunta, también 

buscábamos ver como el factor de empleabilidad puede cambiar la percepción de las personas a 

la hora de interactuar, viendo si el poder adquisitivo, puede influir en si yo quiero interactuar más 

con las redes sociales de una empresa. 
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Ahora pasamos a la parte de analizar las variables (Interacción del consumidor, Brand 

awareness, y lealtad). 

Figura 1. Las publicaciones en redes sociales (Instagram, TikTok, Facebook, etc) me ayudan a 

recordar mejor una marca de ropa. 
 

 

 

 

 

 

Nota. Elaboración propia. 

 

Encontramos que de las personas encuestadas, el 40.6% de las personas dicen que 

efectivamente las publicaciones que hacen las marcas de ropa en sus diferentes redes sociales, 

ayudan a recordarla mejor, pero lo más impresionante es que si sumamos las personas que 

marcaron las casillas más altas (5,6,7) nos da que en total el 80,5% de la personas efectivamente 

creen que las publicaciones en redes sociales si sirven para generar Brand awareness. En esta 

pregunta, tuvimos un promedio pomnderado de 5.6 por lo que podemos afirmar gracias a este 

número, que la mayoría de los encuestados ven las publicaciones en redes sociales como algo 

postivo para generar Brand Awareness. 

Figura 2. Las colaboraciones con influencers o creadores de contenido, me ayudan a recordar 

una mejor marca 
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Nota. Elaboración Propia. 

 

 

 

 

Si relacionamos el uso de influenciadores, o creadores de contenido a la hora de generar 

Brand awareness, vemos que tenemos opiniones muy divididas en nuestros resultados. La 

mayoría de las personas (un 54,5%) dice que los influencers si son muy relevantes a la hora de 

generar Brand awareness, pero el otro 31,1% que marcan las casillas 1,2,3 nos indica que 

realmente no es muy necesario tener creadores de contenido, ya que no necesariamente estos me 

van a ayudar con el Brand awareness. En esta pregunta, el promedio podenrado fue de 4,5 por lo 

que vemos que la valoración es ligeramente positiva, en su gran mayoría, las personas tienen ua 

opinión aceptable sobre el uso de influencers en generar Brand awareness. 

Figura 3. Las marcas de ropa que están interactuando constantemente con sus clientes en redes 

sociales, son más fáciles de recordar. 
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Nota. Elaboración propia 

 

 

En esta pregunta, podemos evidencias, que casi todos los encuestados están de acuerdo 

en que una marca que esta interactuando constantemente con sus clientes es mucho más fácil de 

recordar. De los encuestados, el 37.4% marca 7 y un 27.2% marca 6, por lo que podemos 

evidenciar que las peronas están de acuerdo que una publicación constante, efectivamente ayuda 

a un Brand awareness. Para esta pregunta, el promedio poderado fue de 5.6 evidenciadno que 

efectivamente el intractuar constantemente es un punto fuerte para las marcas que quieren lograr 

tener un Brand awareness positivo. 

Figura 4. Prefiero seguir siendo cliente de las marcas de las cuales disfruto su contenido de 

redes sociales 
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Nota. Elaboración propia. 

 

 

De la muestra, podemos ver que efectivamente la mayoría de las personas si disfrutan 

seguir siendo leales a una marca que tenga buen contenido en redes sociales. Si bien en este caso, 

el porcentaje mas alto marco 4, podemos tener en cuenta que si es un factor clave, pero puede 

que no sea el más relevante, ya que puede que una persona disfurte del contenido de una marca, 

pero si el producto no es bueno, puede que esto afecte la lealtad. Pero si pasamos a mirar el 

promedio ponderado, este fue de 4.7 por lo que no llega a los niveles más altos de satisfacción, 

pero está por encima de 4 siendo una valoración ligeramente positiva. 

 

Figura 5. Mi lealtad a una marca aumenta cuando ésta interactúa en redes sociales 

directamente conmigo (mensajes, comentarios, etc.) 
 

 

 

 

Nota. Elaboración propia. 

 

 

Analizando esta pregunta, vemos que para las personas puede que sea importante que una 

marca interactúe directamente con ellos, sea por mensajes, comentarios, etc. eL 21.6% de las 

personas marca un 4, por lo que vemos que puede que interactuar directamente sea bueno, pero 

no es el factor que más va a determinar la lealtad del consumidor. En esta pregunto se obtuvo un 
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promedio ponderado de 4,4% por lo que está un poco más arriba de 4, haciendo que interactuar 

por mensajes directos sea ligeramente bueno. 

Figura 6. Si una marca responde rápidamente a mis mensajes, quejas, sugerencias, preguntas, 

es más probable que siga comprando sus productos 

 

 

 

 

Nota. Elaboración propia. 

 

 

Para el análisis de esta pregunta, podemos ver que es muy evidente que cuando una 

,marca responde rápido a los mensajes, quejas, sugerencias o preguntas de un consumidor, más 

probable va a ser que las personas sigan comprando sus productos. Si sumamos el total de las 

personas que escogieron la casilla 6 y 7, nos da que un 80,6% de las personas están de acuerdo 

que el servicio al cliente en las redes sociales es un factor muy impórtate a la hora de seguir 

siendo clientes de la empresa .Para esta pregunta, se tuvo un promedio ponderado de 6.2 un 

número que es cercano al máximo, y que nos muestra que según los encuestados, efectivamente 

para la lealtad del cliente a una marca es muy importante que esta este atento a sus mensajes. 
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Figura 7.He interactuado directamente con emprendimientos de ropa enviando mensajes o 

preguntas a través de redes sociales 
 

 

 

 

 

Nota. Elaboración propia. 

 

 

Encontramos que el 37.9% de los encuestados si ha interactuado con emprendimientos de 

ropa, enviando mensajes o preguntas en sus redes sociales, algo positivo, ya que vemos que 

efectivamente las personas si interactúan con las redes sociales de los emprendimientos. Para 

esta pregunta, el promedio ponderado fue de 4.8% lo que nos muestra que las personas si 

interactúan con los emprendimientos, y que muchas veces esas interacciones se dan por una 

publicación que genera interés, y que lleva a la persona a escribir directamente en alguna red 

social. 
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Figura 8. He participado en concurso o sorteos organizados por emprendimientos de ropa en 

redes sociales 
 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Elaboración propia. 

 

 

Para esta pregunta, vemos que de los encuestados un 52.1% duce que no participa en 

concursos o sorteos organizados por los emprendimientos de ropa en sus redes sociales, esto nos 

permite ver, que realmente estás dinámicas puede que no sean las más atractivas, ya que no 

mucha gente participa. El promedio ponderado de esta pregunta fue de 2.8 por lo que nos indica 

que la valoración es muy baja, y la percepción de los encuestados en cuanto a los concursos es 

muy negativa, y que esta puede que no sea la mejor opción para una empresa acercarse a un 

cliente por medio de redes sociales. 

Figura 9. Me gusta dejar reseñas o comentarios sobre mi experiencia con el producto o 

procesos de compra de ropa o emprendimientos. 
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Nota. Elaboración propia 

 

 

Al igual que en la pregunta anterior, vemos que según la muestra utilizada en la encuesta, 

a las personas no les gusta dejar reseñas o comentarios sobres sus experiencias con el producto o 

con procesos de compra. Sumando a las personas que marcaron la casilla 1 y 2 nos da que el 

52.1% de las personas no dejan reseñas, y que realmente al cliente no le gusta interactuar con las 

redes sociales de la empresa a través de reseñas o experiencias. Para esta pregunta el promedio 

ponderado fue de 3.1 mostrándonos que las personas realmente no consideran que las reseñas o 

comentarios sobre su experiencia sea la mejor manera de interactuar con las redes sociales de un 

emprendimiento. 

 

Luego de evaluar cada una de las preguntas planteadas en la encuesta, y analizarlas una 

por una, procedimos a evaluar el coeficiente de correlación entre cada una de las preguntas que 

mediasn las diferententes variables (Interacción, lealtad, y Brand awareness). Decidimos medir el 

coeficiente de correlación entre las preguntas, para poder analizar cómo se relacionan las 

pregutans de la encuesta, y sobre todo, que nivel de relación hay entre las dos variables, para ver 

si los objetivos planteados a la hora de hacer las encuestas efectivamente se cumplen. 
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Para el coeficiente de correlación, hicimos 27 combinaciones diferentes, y seleccionamos 

las más importantes para analizar. Para esta selección, seleccionamos las que nos dieron una 

correlación más alta de 0,4 equivalente a una correlación positiva moderada, o más baja que -0.4 

equivalente a una correlación negativa moderada. 

 

Analizando las siguientes dos preguntas: 

 

 

 He interactuado directamente con emprendimientos de ropa enviando mensajes o 

preguntas a través de redes sociales 

 Si una marca responde rápidamente a mis mensajes, quejas, sugerencias, 

preguntas, es más probable que siga comprando sus productos 

 

Obtuvimos una correlación alta positiva (0.91), lo cual muestra que hay una relación muy 

fuerte entre las personas que interactúan más con emprendimientos de ropa enviando mensajes o 

preguntas a través de redes sociales, y que va a ser muy probable que si dichas marcas responden 

rápidamente a los mensajes de los clientes, estos sigan comprando sus productos. Obteniendo 

una mayor lealtad de cliente, gracias a esa rápida respuesta. Con esto nos damos cuenta de la 

importancia que hay entre la comunicación de las marcas y sus clientes y como esta debe ser 

eficiente y rápida. 

 

Otra de las preguntas con las cuales tuvimos una correlación mayor a 0.4 fue con las 

siguientes: 

 

 He interactuado directamente con emprendimientos de ropa enviando mensajes o 

preguntas a través de redes sociales 
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 Mi lealtad a una marca aumenta cuando ésta interactúa en redes sociales 

directamente conmigo (mensajes, comentarios, etc). 

 

Con estas dos preguntas se obtuvo una correlación de 0.42 por lo que podemos analizar 

que los consumidores que interactúan directamente con emprendimientos de ropa enviando 

mensajes o preguntas a través de redes sociales, tienden a mostrar más lealtad cuando las marcas 

interactuando directamente con las personas sea en mensajes o comentario en publicaciones. Con 

esto también podemos ver que una forma importante para generar lealtad de cliente, es que la 

empresa sea la que interactúe directamente con el cliente, y no espere a que este lo haga. 

 

Por otro lado, también analizamos dos preguntas que dieron una correlación negativa, por 

lo que tomamos primero estas dos preguntas: 

 

 Me gusta dejar reseñas o comentarios sobre mi experiencia con el 

producto o proceso de compra de ropa en emprendimientos 

 Prefiero seguir siendo cliente de las marcas de las cuales disfruto su 

contenido de redes sociales 

 

Para esas dos preguntas se obtuvo una correlación negativa del 0.6% analizando esto, 

podemos ver que los consumidores que disfrutan del contenido de las redes sociales de un 

emprendimiento, no les guste dejar reseñas o comentarios en las redes sociales. Esto puede darse, 

ya que un cliente que tenga afinidad con una marca no sienta la necesidad de dar comentarios, ya 

que, en ciertas ocasiones, estas reseñas pueden ser negativas. 

 

Las siguientes dos preguntas que obtuvieron un resultado negativo en cuanto a su 

correlación fueron: 
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 He participado en concursos o sorteos organizados por emprendimientos de ropa en redes 

sociales 

 Prefiero seguir siendo cliente de las marcas de las cuales disfruto su contenido de redes 

sociales 

 

En este caso se obtuvo un coeficiente de correlación negativo de 0.47. Acá se puede dar 

un caso similar al del punto anterior, ya que puede pasar que las personas disfrutan del 

contenido en redes sociales de una marca, y prefieren ver publicaciones que sean de la marca, 

pero realmente no les parece atractivo participar en concursos, esto puede ser debido a 

dinámicas muy complejas de inscripción que al final aburran al consumidor, o el premio no 

vale la pena, o simplemente no a los consumidores no les gustan este tipo de dinámicas a la 

hora de interactuar en redes sociales 

 

Para poder contrastar los resultados cuantitativos obtenidos mediante estas encuestas, se 

realizaron entrevistas cualitativas a dueños de emprendimientos de ropa colombianos, en 

donde se les compartía una guía de preguntas para lograr cumplir con nuestro objetivo 

específico (Ver anexo 1 con la información de las entrevistas realizadas): 

 

● Evaluar las mejores estrategias en redes sociales para generar brand awareness y lealtad 

con la marca 

Tabla 2. Datos de los entrevistados 
 

NOMBRE EMPRESA FECHA 

Laura Gomez Macanva 23/10/24 

Nicolas Niño Marini Star 23/10/24 
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Ignacio Fernandez 5 brand 23/10/24 

Felipe Giraldo Monoic Studios 24/10/24 

Juan Pablo Mejia Palms Capra 24/10/24 

 

Nota. Elaboración Propia 

 

Se analizaron las respuestas obtenidas por cada uno de ellos, y logramos sacar conclusiones 

importantes para complementar nuestra investigación. 

 

La primera entrevista que se realizo fue a Laura Gómez dueña y gerente general de Macanva 

un emprendimiento de ropa en Colombia. El negocio principalmente se maneja a través de 

eventos y redes sociales. 

 

Lo principal de la entrevista, es que hay dos estrategias las cuales son para ella las más 

efectivas a la hora de generar brand awareness, la primera estrategia, es se deben utilizar las 

herramientas que te dan las redes sociales como meta y TikTok para generar contenidos pagos. 

La segunda estrategia es usar influencers. Al principio, la estrategia que Macanva utilizaba para 

generar contenido, era encontrar pequeños influencers, y mandarle a su casa un kit con productos 

para que ellos conocieran la marcan y la empezaran a usar. Viendo que esa estrategia no les 

funcionó muy bien, empezaron a contratar influencers más grandes, y se dieron cuenta que esto 

si era efectivo ya que si lograban atraer clientes a su página web por medio de creadores más 

enfocados en esto. 

 

Las mejores maneras de generar lealtad de marca según Laura son mediante 

contenido orgánico y giveaways. El contenido orgánico constante hace que se empiece a crear 

una comunidad que se traduce en followers, y luego en posibles clientes. Sobre los giveaways, 

estos también generan una comunidad que luego se traduce en followers. Para ella es muy 
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importante primero tener esos followers activos en sus redes, para que luego a a la hora de lanzar 

un producto, estos los vean y sean clientes de la marca recurrentes. 

 

Las métricas de medición que usa para medir la lealtad y el brand awareness son las que 

les ofrece las redes sociales (Meta). 

 

En conclusión, para generar brand awareness y lealtad, Macanva usa la pauta de las redes, y 

el contenido creado por influencers. Para lealtad usa un poco más contenido orgánico y 

giveaways. 

 

La segunda marca para analizar, es Monoic un emprendimiento de ropa streetwear de lujo, 

una moda que está en constante crecimiento en Colombia. 

 

Las estrategias que ellos utilizan para generar lealtad de cliente es mostrar la esencia de la 

marca, mostrar desde el contenido que sus productos son aspiracionales. Sus contenidos están 

enfocados en generar conexiones emocionales con el cliente, y que este sienta una afinidad 

emocional con la marca. Ellos publican en su gran mayoría contenido orgánico. 

 

Para generar Brand Awareness, Monoic usa contenidos con artistas. La estrategia que ellos 

utilizan actualmente, es darle productos a los artistas para que ellos salgan en sus redes usando la 

marca, según Felipe, esta estrategia para generar brand awareness es la mejor. Sobre el uso de 

influenciadores, dicen que para generar un brand awareness real, ellos deben conocer bien la 

marca, y usarla previamente. 

 

Lo que podemos analizar, es que Monoic conoce muy bien a su público y entiende lo que 

ellos consumen en redes. 
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Las métricas que utiliza Monoic para medir sus resultados en redes sociales, son las que les 

ofrecen plataformas como meta y TikTok principalmente. Luego en cuanto a ventas sus métricas 

giran mucho en torno a Shopify, de esta manera miden si la campaña de redes sociales está 

generando ventas. Algo para resaltar de la entrevista, es que nos cuentan la importancia de 

mantener un seguimiento semanal de los kpis para entender si están generando brand awareness 

y lealtad de marca. 

 

Para generar recompra, una de las estrategias que utilizan, es regalarle envíos a los clientes 

que ya compraron una vez, la idea de esto es poder generan una comunidad, motivando a sus 

clientes a que sigan comprando. 

 

Algo que la empresa nos cuenta, es que los descuentos si ayudan a generar recompra o 

lealtad, pero deben ser cuidadosos con esto, ya que si empiezan a hacerlos muy seguido, puede 

que la gente no compre, esperando que más adelante salga un descuento. 

 

Los dos retos más grandes que tiene Mónic en cuanto su contenido en rede sociales, es como 

hacer que las personas al ver un contenido, hagan clic en un CTA, y esto los lleve a comprar 

rápidamente, ya que una puede ser que logren cautivar a la gente con su contenido, pero 

llevarlos al sitio de compra es más complicado. 

 

En conclusión, en esta entrevista, pudimos ver que las estrategias de lealtad de cliente que 

Monoic usa son principalmente enfocadas en crear comunidad, a través de contenido orgánico y 

pauta. Para generar brand awareness usan artistas reconocidos, a los cuales les regalan ropa. Por 

último, generan descuentos pequeños, únicamente a los clientes que ya son de la comunidad, no 

a los clientes que están comprando por primera vez. 



44 
 

La tercera entrevista que hicimos fue a una marca de ropa de playa dedicada al género 

masculino, el emprendimiento se llama Marini Star. Lo que nos cuentan es que el gran 

diferencial de la marca, es que cuentan con un concepto “muy playero y cool” manteniendo un 

enfoque muy sostenible ya que las pantalonetas son 100% recicladas. 

 

Las estrategias que han utilizado para generar lealtad de consumidor son, utilizar códigos de 

descuento que le dan a consumidores recurrentes, estos códigos los envían a través de email, por 

lo que han logrado generar una base de datos de sus mejores clientes. En esta entrevista, nos 

mencionaron que, para ellos, la estrategia más efectiva para generar lealtad es lograr crear un 

ecosistema digital, en donde estén en constante comunicación con sus clientes. 

 

Sobre brand awareness nos mencionan que la estrategia que más les ha servido es 

influencers, ya que estos atraen consumidores a su página web o redes sociales. Además de esto, 

otras dos estrategias que usan es la creación de contenido orgánico constante en sus redes y de 

contenido pautado, para este contenido nos cuentan que es crucial saber los diferentes objetivos 

que tienen para la campaña. 

 

Las métricas que ellos utilizan para medir sus resultados en campañas de redes sociales son 

las que encuentran en Shopify, TikTok y meta. Le dan mucha importancia al “costo por clic” 

para entender qué tan efectiva está siendo la campaña y así toman la decisión de mantenerla o 

apagarla. 

 

En conclusión, Marini Star tiene distintas estrategias para generar lealtad y brand awareness. 

Para lealtad al consumidor usan bastante email marketing y su propio ecosistema tanto digital. 
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Para generar brand awareness usan influencers, contenido orgánico y pauta, además de esto, 

hacen contenido muy corto, creativo y relevante para el consumidor. 

 

La cuarta entrevista realizada, fue a Palms Capra una marca de ropa de lujo, qué sus 

fundadores describen como “elegante y con modernidad como las marcas de streetwear”. 

 

Para la lealtad de marca la empresa nos dice que lo mejor es ser constante con el contenido 

que le muestran al cliente. En el caso de ellos crean contenido “autentico” donde muestran que 

todas sus colecciones son elegantes. Otra estrategia que usan, es crear una comunidad, en donde 

pueden estar en constante comunicación con sus clientes, esto lo hacen a través de email, y de 

Instagram. 

 

Sobre el brand awareness, la estrategia que más les ha funcionado es generar contenido de 

alta calidad, para luego pautar, ya que esto crucial para sus ventas. En estos momentos se 

encuentran trabajando en el contenido orgánico porque saben que hay una gran oportunidad y 

puede llegar a ser muy efectivo. Por último, nos mencionaron que, si utilizan influencers, pero en 

este caso no usan creadores de contenido con varios seguidores, sino muy de nicho que vayan 

directamente al público de ellos. 

 

Las métricas que usan en Palms Capra para medir el éxito de una campaña, son las que les da 

Shoppify, adicionalmente a las métricas de Meta. 

 

En conclusión, Palms captura cree verdaderamente en su autenticidad y originalidad, y como 

eso se refleja en su lealtad de marca. Sobre el brand awareness, la estrategia que más usan es 

generar contenido pautado en redes sociales para atraer nuevos clientes. Para generar recompra 



46 
 

nos dicen que los descuentos son una buena idea, pero que todavía están en proceso de 

implementarla. 

 

La última entrevista que se realizó, fue a 5 brand, una marca de ropa enfocada en adultos 

jóvenes, y como nos cuenta Ignacio Fernández, una marca para “gente cool, desorganizada, 

tranquila, y feliz”. 

 

Para la generación de brand awareness lo que hace es estar muy pendientes de las últimas 

tendencias, y como pueden rápidamente sacar colecciones que se ajusten a ellas, siendo 

atractivas para sus clientes. Las tres estrategias que más le funcionan a la empresa para generar 

brand awareness son: crear contenido orgánico, lograr hacer un marketing disruptivo en cada 

colección, y pautar en redes sociales. 

 

Al igual que Palms Capra, les gusta medir su efectividad de una campaña en redes sociales 

en ventas, en este caso nos dicen que las métricas que ofrece Meta no son tan relevantes para 

ellos, ya que realmente solo les importa ver como tal la venta que está generando su campaña, y 

si se está generado un retorno en la inversión. 

 

En la entrevista, nos mencionaros que para ellos los descuentos si generan re compra, pero al 

igual que Monoic, les favorece hacer descuento a las personas que ya son clientes y que ya los 

conocen previamente. Para 5 bran a la hora de generar lealtad al consumidor es muy importante 

mantener un sistema muy bueno de feedback dentro de las redes sociales ya que mantener a el 

cliente feliz es de las cosas más importantes al momento de crear lealtad de marca. 

 

Para 5 lo que más se les dificulta es entender bien a su cliente y cuál es el tipo de contenido 

que le gusta consumir. 
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Con estas respuestas que obtuvimos en las cinco encuestas realizadas, podemos ver que hay 

varios factores en los cuales la mayoría coincide y que son claves para nuestra investigación. 

 

Para la lealtad del consumidor, varios están de acuerdo que lanzar campañas en redes 

sociales comunicando descuentos puede ser una buena idea para la recompra, pero que realmente 

es arriesgado, ya que, si lo hacen muy seguido, el consumidor va a estar esperando siempre el 

momento para comprar con descuento, y esto podría generales perdidas en las ventas. Lo que 

varios de ellos sugieren, es que los descuentos se apliquen a las personas que ya son 

compradores frecuentes, y en algún momento de recompra cuenten con un bono. 

 

Otro factor clave que varios mencionan para generar una lealtad al consumidor, es lograr 

construir una comunidad en las redes sociales. Varios lo hacen por medio de correo electrónico, 

otros por sus cuentas de Instagram, pero coinciden que una buena manera para fidelizar al 

cliente, es haciéndolo sentir parte de una comunidad, y que más allá de estar comprando ropa, 

van a ser parte de una comunidad mayor. 

 

Sobre el contenido, podemos evidenciar que varios de los emprendedores prefieren usar 

pautas orgánicas, las cuales son mucho más atractivas para el consumidor. Al generar este 

contenido orgánico, lo que nos explican, es que hacen que la persona se quede más tiempo 

viendo el contenido, y lo disfrute más, mientras que, si se hace contenido pago, puede que 

funcione, pero no va a tener el mismo alcance que la pauta orgánica. 

 

Sobre el uso de influencers para generar Brand Awareness, encontramos que depende de la 

marca. Algunas nos decían que era una gran estrategia para atraer personas a sus redes sociales, y 

que sobre todo entre más grande sea el influencer es mejor. Pero otros decían que, si era una 
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buena estrategia para dar a conocer la marca, pero que, a la hora de vender el producto, 

realmente no sabían si era la mejor estrategia, ya que por experiencia previa, las ventas no 

incrementaban mucho al usar creadores de contenido. 

 

Un tema en el que todos estaban de acuerdo, era que la métrica más importante para medir 

una campaña en redes sociales es las ventas. Muchos nos mencionaron que las métricas de Meta 

y TikTok si son muy relevantes, pero que no eran lo principal, ya que la interacción del cliente 

en las redes sociales realmente se debe medir en ventas reales, y ahí está el verdadero éxito de 

una campaña, así sea para medir lealtad o brand awareness. 
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5. Conclusiones 

 

Si nos vamos a ver el objetivo general de esta investigación el cual era “Determinar el 

impacto de las redes sociales en la lealtad y el brand awareness de los clientes de ropa de 

emprendimientos” podemos llegar a diferentes conclusiones basadas en los diferentes análisis 

presentados anteriormente. 

 

Primero, podemos ver que efectivamente las redes sociales tienen un impacto 

significativo en la lealtad y el Brand awareness, esto lo comprobamos con los emprendedores, en 

donde la mayoría de sus estrategias están en medios digitales, ya la hora de dar a conocer su 

marca, lo primero que hacen es ver cómo llegarle a su público objetivo a través de las redes 

sociales, pero no solo eso, una vez ya tiene clientes, siempre están viendo cómo innovar en redes 

sociales para lograr llegar fidelizar al cliente, y que este se vuelva en un comprador recurrente de 

su marca. Por lado del consumidor, sucede algo similar, ya que estos están constantemente 

consumiendo contenido en redes sociales, y como se muestra en las encuestas, para que ellos se 

interesen en la marca, esta debe estar publicando constantemente en redes, y generando ideas 

disruptivas para que ellos se interesen en hacer una primera compra, y luego regresar. 

 

Con el análisis cuantitativo, logramos entender a profundidad al consumidor, y ver cómo 

la interacción de éste con las redes sociales tiene un impacto positivo es su lealtad, ya que 

efectivamente un consumidor prefiere seguir siendo cliente de marcas que le dan un contenido 

que disfrute en redes sociales, y no solo eso, como gran conclusión del estudio, vemos que si una 

marca responde rápido a los mensajes, quejas, o sugerencias del usuario, lo más probable es que 

ese consumidor siga comprando sus productos, y se interese en la marca. 

 

Por otro lado, obtuvimos un resultado similar en cuanto al Brand aweareness, ya que 

efectivamente la interacción del consumidor con las redes sociales tiene un impacto en este. Esto 

lo vimos en las encuestas realizadas, ya que las publicaciones en redes sociales que están bien 

hechas, efectivamente si ayudan a recordar una marca. Pero no solo eso, el uso de creadores de 

contenido, si bien puede que no sea la mejor estrategia, si es relevante para el consumidor, y 

aporta a su conocimiento de marca. 
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Gracias a las entrevistas, también podemos comprobar que efectivamente la 

interactividad del consumidor con las redes sociales si tiene impacto directo con el Brand 

awareness y con la lealtad del consumidor, ya que los emprendedores entrevistados confirmar 

que una parte muy importante de su negocio es ver cómo crear una estrategia digital robusta, que 

invite al consumidor a conocer su marca, o a seguir consumiéndola. 

 

Con estos hallazgos, podemos tener en cuenta que es lo más relevante para el 

consumidor, y qie estrategias debe tener en cuenta los emprendedores a la hora de dar a conocer 

su marca, ya sea buscando generar Brand awareness o lealtad de un consumidor. Un ejemplo de 

esto es que para el consumidor, realmente los concursos, o give aways no son relevantes o no les 

llama la atención por diferentes razones, pero para los emprendedores estas son opciones muy 

importantes a la hora de querer generar recordación de su marca, según nos contaban eran 

dinámicas que tienen contempladas realizar en algún punto, pero que si uno se va a ver la 

realidad del consumidor, no es efectivo para el Brand awareness. 

 

Lo que se busca con este estudio, es poder aportar una nueva perspectiva de cómo los 

emprendedores de ropa en Colombia están utilizando sus redes sociales, que prácticas 

efectivamente si influyen al consumidor para generar Brand awareness y lealtad, dos conceptos 

clave a la hora de hablar de interacción en redes, y qué prácticas se están utilizando, pero 

realmente no son relevantes para el consumidor, y tienen oportunidades de mejora. Ya que, con 

buenas prácticas en las redes sociales de las marcas, que logren generar recordación y recompra, 

los emprendimientos pueden lograr subir sus ventas, que como lo vimos en cada una de las 

entrevistas finalmente es lo que todas las marcas quieren lograr. 

Si nos enfocamos en el tercer objetivo, las mejores estrategias para generar brand awareness 

y lealtad del consumidor que se descubrieron a lo largo de está investigación son: uso de 

influencers para generar recordación de marcas, uso de contenido netamente orgánico, no usar 

give aways ni concursos para generar brand awareness, dar respuesta inmediata a los 

comentarios o quejas de los clientes, crear una comunidad exclusiva de clientes recurrentes, dar 

descuentos pero solamente en fechas especiales (Black Friday, navidad). 
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Recomendaciones 

 

Las recomendaciones que planteamos a futuros interesados en poder seguir con esta 

investigación, es poder ampliar el trabajo de campo realizado, entrevistando a más 

emprendedores, ya que se puede tener una visión más amplia de que están haciendo las marcas 

con sus redes sociales. Además de esto, se recomendaría también hacer este trabajó con empresas 

grandes, que tengan ya mucha experiencia y años en el mercado, en este caso, la investigación se 

planteó hacerla con emprendimientos colombianos, pero sería interesante hacer un ejercicio 

similar con empresas grandes, que tengan más estrategias de brand awareness, y de lealtad de 

consumidor. 

 

Se recomiendo a los emprendedores para generar brand awareness tener 4 estrategias 

principales: El uso de estrategias pagas en redes sociales, uso estrategico de influencers, 

contenido orgánico inspiracional y por último utilizar un marketing enfocado en las diferentes 

tendencias. 

 

En el caso de lealtad, recomendamos que lo mejor que pueden hacer los emprendedores es: 

crear contenido orgánico y constante, construcción de una comunidad, descuentos dirigidos a 

clientes recurrentes, campañas de email marketing y giveaways y concursos. 
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Anexos 

 

Anexo 1. Guía de entrevistas 

Día: 

 

Hora: 

 

Entrevistado: 

 

TEMA: La interacción con las redes sociales impacta directamente a la lealtad y al brand 

awareness de los clientes de emprendimientos de ropa 

 

Objetivos específico: Evaluar las mejores estrategias en redes sociales para generar brand 

awareness y lealtad con la marca 

Empalme: Cuéntenos de la marca, y explicar las variables que vamos a medir (Diferencia entre 

brand awareness, lealtad de marca, interacción del consumidor) 

 

Pregunta 1: Qué estrategias en redes sociales han utilizado previamente o en el momento para 

generar lealtad a la marca. 

 

Respuesta: 

 

Pregunta 2: Cuáles de estas han sido las estrategias más efectivas y porque 

Respuesta: 

Pregunta 3: Qué estrategias en redes sociales han utilizado previamente y en el momento para 

generar brand awareness 

Respuesta: 

 

Pregunta 4: Cuáles de estas han sido las estrategias más efectivas y porque 

Respuesta: 
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Pregunta 5: Qué métricas a utilizado para medir el éxito de una estrategia de brand awareness y 

cuáles han sido las más importantes 

 

Respuesta: 

 

Pregunta 6: Nos puedes dar un ejemplo de una estrategia que hayas implementado en redes 

sociales para generar brand awareness 

Respuesta: 

 

Pregunta 7: Crees que los programas en redes sociales que hablan de fidelización, descuentos, o 

recompensas sirven para aumentar la lealtad del cliente 

 

Respuesta: 

 

Pregunta 8: De qué manera utilizas el feedback de los consumidores en redes sociales para 

mejorar la lealtad de ellos 

 

Respuesta: 

 

Pregunta 9: Qué es lo más difícil a la hora de generar contenido en redes para generar lealtad de 

marca o brand awareness. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Anexo 2. Elaboración de entrevistas 

La elaboración de las afirmaciones fue propia, pero con adaptaciones de afirmaciones 

realizadas en la literatura de esta manera: 
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VARIABLE 

PREGUNTA 

CORRESPONDIENTE 

 

 

ADAPTADO DE 

 

 

 

 

BRAND AWRENESS 

PREGUNTA 1 
 

 

 

 

Faulkner, 2017 PREGUNTA 2 

PREGUNTA 3 

 

 

 

LEALTAD DEL 

CONSUMIDOR 

PREGUNTA 4 
 

 

 

 

Magaluf et al, 2023. PREGUNTA 5 

PREGUNTA 6 

 

 

 

INTERACCIÓN 

DEL CONSUMIDOR 

PREGUNTA 7 
 

 

 

 

Timothy et al, 2020 PREGUNTA 8 

PREGUNTA 9 

 

 

 

Anexo 3. Grabaciones entrevistas a emprendedores 

https://drive.google.com/drive/folders/1rlcgH0iBRL4G_Sfrp5ICHyOC_vi7f9ih?dmr=1&ec 

=wgc-drive-hero-goto 

https://drive.google.com/drive/folders/1rlcgH0iBRL4G_Sfrp5ICHyOC_vi7f9ih?dmr=1&ec=wgc-drive-hero-goto
https://drive.google.com/drive/folders/1rlcgH0iBRL4G_Sfrp5ICHyOC_vi7f9ih?dmr=1&ec=wgc-drive-hero-goto
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