S EEED

EAE B UNIVERSIDAD TECNICA
oo FEDERICO SANTA MARIA
(GBI ol

{IN}
U,EXUMBRAH SOLEM t'

UNIVERSIDAD TECNICA
FEDERICO SANTA MARIA

Departamento de Ingenieria Comercial

“Cultura digital y Marketing de Influencers en el comportamiento del consumidor juvenil 'y sus
implicancias para el desarrollo de tendencias de la moda de vestuario y accesorios

femeninos.”

Analisis de RRSS en la industria de la moda femenina y juvenil global.

TESIS PARA OPTAR AL TITULO DE INGENIERA COMERCIAL

AUTOR

MARY LOVEMONDE MAXINE

DIRECTOR DE TESIS

PABLO ISLA MADARIAGA

Enero de 2026



CONSTANCIA DE VALIDACION Y CONFIDENCIALIDAD DE
MONOGRAFIA A REPOSITORIO ACADEMICO

1.- IDENTIFICACION DEL TRABAJO ACADEMICO
Tipo de monografia (marcar una opcion): E{Memoria o trabajo de titulo [ Tesis de Postgrado

Titulo del trabajo: “Cultura digital y Marketing de Influencers en el comportamiento del consumidor juvenil y sus
implicancias para el desarrollo de tendencias de la moda de vestuario y accesorios femeninos.

Analisis de RRSS en la industria de la moda femenina y juvenil global.”

Nombre del candidato(a): Mary Lovemonde Maxine

Carrera / Grado: Ingenieria Comercial

Campus: Vitacura Departamento: Ingenieria Comercial
2.- VALIDACION DEL PROFESOR GUIA/DIRECTOR DE TESIS

Yo, Dr Pablo Isla Madariaga , en mi calidad de profesor(a)

guia/director(a) del trabajo académico mencionado anteriormente DEJO CONSTANCIA que:
e Herevisado esta version del documento y corresponde a la version final aprobada del trabajo.

e  Eltrabajo cumple con los requisitos académicos y de formato establecidos por la institucion.
3.- EVALUACION DE CONFIDENCIALIDAD POR PROPIEDAD INDUSTRIAL (marcar una opcién)

)@/El trabajo NO contiene informacion que amerite confidencialidad y puede ser publicado de inmediato en repositorio
con acceso abierto.

[0 Eltrabajo CONTIENE informacidon con potenciales implicancias de propiedad industrial o intelectual y requiere un
periodo de confidencialidad (embargo) por (marcar una opcion):

[J6 meses [J12 meses [J2 anos 03 anos 5 anos 010 anos

Fundamentacion de la necesidad de confidencialidad (obligatorio si se solicita embargo):

4.- FIRMAS
Profesor(a) guia o director(a) de memoria o tesis:

Fecha: 21 de enero del 2026 Firma:

Estudiante o Candidato(a):

Fecha: 21 de enero del 2026 Firma: _| A




UNIVERSIDAD TECNICA
FEDERICO SANTA MARIA

TITULO DE TESIS:

“Cultura digital y Marketing de Influencers en el comportamiento del consumidor juvenil y sus
implicancias para el desarrollo de las tendencias del mercado de la moda de vestuario y

accesorios femeninos. Andlisis de RRSS en la industria de la moda femenina y juvenil global.”

AUTOR:

MARY LOVEMONDE MAXINE

TRABAJO DE TESIS, presentado en cumplimiento parcial de los requisitos para el

Titulo de Ingeniero Comercial de la Universidad Técnica Federico Santa Maria.

Observaciones:

Dr. Pablo Isla Madariaga

Director de Tesis

Dr. Rodrigo Calderodn Pizarro

Profesor Correferente

Santiago de Chile, Enero de 2026.



UNIVERSIDAD TECNICA
FEDERICO SANTA MARIA

Todo el contenido, analisis,
conclusiones y opiniones vertidas
en este estudio son de mi exclusiva

responsabilidad.

Nombre: Mary Lovemonde Maxine

Fecha: Enero de 2026



UNIVERSIDAD TECNICA
FEDERICO SANTA MARIA

AGRADECIMIENTOS

Primero, agradezco a Dios por estar siempre presente en mi vida, haberme acompafiado
durante todo este proceso, desde el inicio cuando pensaba que no podria ingresar a estudiar,
por siempre brindarme su proteccion y las fuerzas para no rendirme cuando las cosas se

ponen dificiles.

Estoy sumamente agradecida con mi mamd, Monique, por sostenerme en todos los ambitos
durante el proceso, por motivarme, por siempre creer en mi y en mis capacidades, y por ser

desde siempre una fuente de inspiracion para mi.

A Chile por brindarme la oportunidad. A mis amigos, Ruthie Angelle, Sandy, Ruthie Jinael y
Gladimir por haber estado presente desde el inicio y durante esta etapa, por alentarme

cuando pensaba que no podia y recordarme el porqué elegi el camino largo.

Estoy agradecida también con cada persona con la que coincidi durante este camino, que de
alguna forma u otra me impulsaron a seguir, contribuyeron a mi proceso de aprendizaje y me

marcaron positivamente.



UNIVERSIDAD TECNICA
FEDERICO SANTA MARIA

RESUMEN EJECUTIVO

Debido al amplio acceso que poseen los consumidores a la informacion disponible, hoy en
dia se ha vuelto crucial para las empresas diferenciarse en un entorno extremadamente
competitivo, y ofrecerle al consumidor razones claras para preferir a una marca por sobre

otra.

A raiz de eso, el marketing ha presentado muchas transformaciones a lo largo de los afios.
Este estudio pretende analizar el impacto del Marketing de Influencers en el
comportamiento de consumo de los jovenes, principalmente en el mercado de la moda de
vestuario y accesorios femeninos. El objetivo principal es evaluar y entender por qué han
resultado eficientes las tacticas que usan los influencers para generar tendencias de moda y

qué rol cumplen las redes sociales en este proceso.

Para ello, se realiza una contextualizacion global del mercado de vestuario y accesorios
femeninos, asi como el rol que desarrolla el comercio electronico en este mercado. Ademas,
se analiza la estructura sociocultural detras de la moda mas alla de la superficie textil y de
como esta siempre ha sido clave para la construccion de identidad tanto individual como

colectiva.

Luego, se revisa la literatura académica disponible sobre el marketing y de como este ha
evolucionado en las ultimas décadas, pasando de lo tradicional cuando el producto era lo
mas importante para las empresas, hasta llegar a lo digital donde el cliente es el nucleo de
todas las estrategias comerciales. Adicionalmente, se presentan evidencias concretas de
como efectivamente los influencers estan transformando la forma de ofrecer y vender

productos a través de las redes sociales, y las tacticas que emplean para que se lleve a cabo.

Se observa como la falta de credibilidad puede impactar negativamente a las empresas, por
lo que como recomendaciones finales, se sugiere que estas prioricen colaboraciones con
perfiles coherentes con sus valores, y alineen sus mensajes con practicas responsables para

no alterar la percepcion de los consumidores respecto a la marca.
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ABSTRACT

Due to the wide access consumers have to available information, it has become crucial for
companies today to differentiate themselves in an extremely competitive environment,

offering consumers clear reasons to prefer one brand over another.

As a result, marketing has undergone numerous transformations over the years. This study
aims to analyze the impact of influencer marketing on the behavior of young consumers,
primarily in the women's clothing and fashion accessories market. The main objective is to
evaluate and understand why the tactics employed by influencers to generate fashion

trends have proven effective and what role social media plays in this process.

To this end, the global context of the women's clothing and accessories market is first
presented, as well as the role that e-commerce plays in this market. Furthermore, the
sociocultural structure behind fashion, beyond the surface of textiles, is analyzed, showing
how fashion has always been key to the construction of both individual and collective

identity.

The following section reviews the available academic literature on marketing, tracing its
evolution over the past few decades, from the traditional approach, where the product was
paramount for businesses, to the digital age, where the customer is at the heart of all
business strategies. Furthermore, it presents concrete evidence demonstrating how
influencers are effectively transforming the way products are offered and sold through

social media, and the tactics they employ to achieve this transformation.

It is observed how a lack of credibility can negatively impact the companies, so as final
recommendations it is suggested that they prioritize collaborations with profiles that align
with their values, and align their messages with responsible practices so as not to alter

consumers' perception of the brand.
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INTRODUCCION

A lo largo afios, el ser humano siempre ha buscado nuevas maneras de comunicarse y
mantenerse informado, desde los primeros lenguajes en base a gestos y sefias, la escritura,
la aparicion de los medios tradicionales como la radio y la television, el surgimiento del
internet, hasta la era digital actual, la cual es impulsada principalmente por las nuevas
tecnologias y las redes sociales. Estos cambios han transformado no solo cdmo las personas

interactdan entre si, sino también como las empresas se relacionan con los consumidores.

En este contexto, el marketing también ha tenido que adaptarse constantemente para
ampliar su alcance, dando paso al marketing digital y mas recientemente, al marketing de
influencers como una de las estrategias digitales mas utiles para las industrias. Este cambio
se vio mas acentuado especialmente tras la pandemia del COVID-19, cuando las personas se
vieron obligadas a permanecer en sus casas, recurriendo a las plataformas digitales como
fuente de informacion, entretencion y socializacién con el mundo exterior. Y como
resultado, ese aumento en el consumo de contenido digital impulsoé la creacion de videos, el
surgimiento de nuevas figuras influyentes y la consolidacion de comunidades digitales

activas.

De este modo, el marketing de influencers se ha convertido en una herramienta clave tanto
para el retail como para el comercio electréonico de moda. Actualmente, los influencers no
solo amplifican el alcance de las marcas de esta industria, sino que han reinventado la
forma en que los consumidores las perciben y se relacionan con sus productos y servicios.
Esto debido a la capacidad que poseen para influir de manera organica en los gustos y
elecciones de los consumidores, simplemente mostrando como se visten o qué productos

usan.

Por tanto, resulta pertinente analizar estas dindmicas para una mejor comprension del
desarrollo de esta nueva disciplina, las distintas estrategias que forman parte de ella y
sobre todo evaluar qué caracteristicas valoran los consumidores en las recomendaciones
que reciben en linea de parte de los influencers, y como la ausencia de estas puede

impactar negativamente la percepcion de la marca, asi como la decision de compra.
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PARTE I: PROBLEMA DE INVESTIGACION

I.1 Contextualizacion global del mercado de vestuario y accesorios.

El mercado mundial de la confeccion textil ha experimentado una fuerte expansion durante
los ultimos afios, la cual es impulsada por varios factores clave, incluido el aumento de la
moda rapida o “fast fashion”, el aumento del gasto de los consumidores, el avance en la
tecnologia de produccion y el posicionamiento de las plataformas de comercio electronico

como canales eficientes y confiables.

Este mercado cuenta con una gran diversidad de productos, de diversas categorias y estilos,
desde ropa casual de uso diario, moda de calle y hasta moda de alta gama. La gestion del
ciclo de vida del producto acompafiada de las estacionalidades en este mercado juega un
papel importante, ya que permite a las empresas optimizar la produccion, administrar y

organizar informacion clave para ajustar el proceso productivo.

A medida que aumenta el gasto discrecional en ropa, las compras se convierten en una
practica emocional y simbolica, que a su vez revoluciona la industria de la confeccion.
Distintas compariias como Zara y H & M estan liderando la carga para llevar ropa de moda
de bajo costo a los consumidores a velocidades sin precedentes. Este modelo satisface la
creciente demanda de los consumidores de estilos actualizados, lo que resulta en una

mayor frecuencia de compra.

Segun Fortune Business Insights (2024), la influencia de los minoristas de moda rapida y
digital estan impulsando la expansion del mercado, tanto que el tamafio del mercado
mundial de prendas de vestir se valoro en US$ 1,700.52 mil millones en 2023, en US$
1,749.67 mil millones en 2024 y considera una proyeccion de crecimiento de US$ 2,307.04
mil millones para 2032, 1o cual supone una tasa de crecimiento anual compuesta (CAGR) de
3.52% durante el periodo de prondstico. También se espera que el mercado de prendas de
vestir en los EEUU crezca significativamente, alcanzando los US $471,82 mil millones de
dolares estadounidenses (USD) para 2032.

12



UNIVERSIDAD TECNICA

Asia es uno de los continentes clave para el mercado de produccion y confeccion textil
debido a su infraestructura industrial y su mano de obra de bajo costo. Esta ventaja
competitiva ha contribuido a que la region de Asia-Pacifico liderara el mercado mundial de
prendas de vestir con una participacion del 40,44 % en 2023. Esta tendencia se mantendra
en los proximos afios y es impulsada por una clase media en expansion, un mayor ingreso
disponible y una rapida adopcidon del comercio electrénico en China, India y el Sudeste

Asiatico.
Figura I.1: Prondstico del tamarfio del mercado de prendas de vestir de Asia-Pacifico

Asia Pacific Apparel Market Size, 2019-2032 (USD Billion)

649.5? Ei2 | | | | | ‘ ‘ ‘ |

2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032

www.forfunebusinessinsights.com

Fuente: Fortune Business Insights,(Septiembre, 2025).

Mas alld de Asia, el mercado mundial de la moda mantiene una tendencia al alza,
reflejando un aumento sostenido en el consumo de prendas en distintas regiones,

especialmente a través de canales digitales y plataformas de venta en linea:

e Estados Unidos: Se prevé que alcance los 471,82 mil millones de dodlares
estadounidenses (USD) para 2032, impulsado por las tendencias deportivas, la
integracion de la moda digital y el fuerte interés de los consumidores en la ropa
sostenible y personalizada.

e India: El crecimiento del empleo y el aumento de la participacion en la fuerza
laboral (del 49,8% al 57,9% entre 2017 y 2023) estan impulsando el consumo de
prendas de vestir, especialmente a través de plataformas en linea y ofertas de

mercado masivo.
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e China: El dominio continuo en la fabricacidn, el creciente consumo interno y las
tendencias de la moda impulsadas por los jovenes contribuyen al sélido crecimiento
del mercado.

e Japon: La moda minimalista, el envejecimiento de la poblacion y la demanda de
ropa casual premium respaldan la estabilidad y la innovacién del mercado.

e Alemania y Francia (Europa): El creciente enfoque en la moda sostenible, el
abastecimiento ético y los modelos de ropa circular estan fortaleciendo la demanda
de ropa premium y ecoldgica.

e Brasil y Argentina: La expansion de la poblacidn urbana y la creciente conciencia
de marca entre los grupos de ingresos medios estan impulsando la demanda
regional de ropa de moda y ropa casual.

e Sudafrica: La creciente demanda de moda asequible, respaldada por el aumento de
las importaciones y la evolucion de las preferencias de los consumidores, presenta
oportunidades para las marcas globales.

e Emiratos Arabes Unidos y Arabia Saudita: Un cambio hacia el lujo y la ropa
premium, impulsado por el aumento de los ingresos disponibles y la influencia de la

moda occidental, respalda el crecimiento de los canales minoristas de alta gama.

La industria de la moda femenina ha experimentado un aumento en la demanda en
comparacion con la de los hombres debido a la accesibilidad a una amplia gama de
colecciones de ropa, incluidos vestidos, jeans, faldas, blusas, pantalones cortos, leggings,
blusas cortas, bralettes y bufandas, entre muchos otros. El aumento de la demanda lleva a
los disefiadores y minoristas a priorizar la moda femenina, atendiendo a las preferencias
siempre cambiantes de una gran audiencia. Ademas, su voluntad y tendencia a invertir mas
en ropa y complementos hacen de la moda femenina un sector mas lucrativo. Se espera que

el segmento domine la cuota de mercado con un 40,89% en 2025.

De igual forma, se espera que el segmento unisex muestre la CAGR mas rapida del 4,41%
durante los proximos afios. La creciente generacion de jovenes, incluida la Generacion Z y
los Millennials, que buscan opciones de ropa que contrarresten las lineas entre las
categorias de género tradicionales, impulsan la demanda de ropa unisex. Esta transicidon en
las preferencias de los clientes ha generado una fuerte demanda de ropa unisex en varios

grupos de edad y grupos demograficos.

14



UNIVERSIDAD TECNICA
FEDERICO SANTA MARIA

En cuanto al mercado de accesorios de moda a nivel global, se estimé en US $798,81 mil
millones en 2024 y se espera que alcance los US $1259,43 mil millones para 2030,
creciendo a una CAGR del 8,1 % de 2025 a 2030 segun Grand View Research (2024). La
demanda y el uso de joyas de moda entre los consumidores ha presenciado un aumento
considerable, y estan siendo impulsados por varios factores y tendencias clave. Una de las
principales razones de este crecimiento es la conciencia de la apariencia personal y la
conciencia de la moda, particularmente entre los grupos demograficos mas jovenes. A
medida que las personas se involucran mas en su apariencia externa, buscan joyas

asequibles y elegantes que complementen sus atuendos.

La asequibilidad de la joyeria de moda en comparacion con la joyeria fina también juega un
papel crucial en la expansion de este mercado. Con el aumento de los costos de los metales
preciosos y las piedras preciosas, muchos consumidores estan optando por la bisuteria
como una alternativa econdmica. Esta accesibilidad permite a las personas experimentar
con su estilo y poseer una variedad de piezas sin invertir montos significativos. Ademas, la
creciente aceptacion de la bisuteria como una declaracion de moda legitima ha incentivado

a los consumidores a optar por estas opciones asequibles.

Figura 1.2: Prondstico de tamaiio del mercado de accesorios de moda entre 2019-2030

Fashion Accessories Market =
Size, by Region, 2018 - 2030

2

$13

Market Size (US$T)

2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030

@ MEA Latin America Asia Pacific Europe @ North America

Fuente: Grand View Research, Inc (Septiembre, 2025).
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Los accesorios de moda femenina lideraron el mercado en 2023, con una participacion del
52,5 %. Esto se debe al aumento de la conciencia de las mujeres sobre las tendencias de
moda y estilo personal, 1o cual ha generado un mayor interés en los accesorios como
complemento de los atuendos. Los accesorios como joyas, bufandas, bolsos, carteras y
sombreros se han convertido en piezas clave para expresar la individualidad y
paralelamente seguir las tendencias de moda, impulsando asi una mayor demanda.
Ademas, el incremento del ingreso disponible ha otorgado a muchas mujeres una mayor
capacidad financiera para invertir en moda y articulos de lujo. Este poder adquisitivo
favorece la compra de accesorios, percibidos como lujos accesibles frente a otros productos

de mayor costo como lo es la joyeria fina.

Figura 1.3: Ilustracion de la participacion de mercado de accesorios de moda a nivel global

por mujeres, hombres y nifios

Fashion Accessories Market Share
by End-use, 2023 (%)

® Women Men Children

Fuente: Grand View Research, Inc (Septiembre, 2025).
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1.2 Mercado de vestuario: Contexto chileno

Segun Informes de expertos (2025), el mercado de prendas de vestir en Chile presenté un
crecimiento notable durante el afio 2024. Se espera que el mercado crezca a una tasa de
crecimiento anual compuesta (CAGR) del 3,70% durante los aiios 2025-2034 . La cuota
de mercado de prendas de vestir en Chile estd aumentando debido a un aumento de la
renta disponible, y el crecimiento de las compras de ropa en linea. Debido a un aumento de
la renta disponible, la poblacion ha comenzado a gastar mas en ropa de primera calidad, lo
que lleva al pais a posicionarse entre los principales consumidores de prendas de vestir de
América Latina. En 2023, el gasto per capita en ropa en Chile representé mas de 380

ddlares estadounidenses.

El mercado también se estd expandiendo debido a los cambios en las tendencias de la
moda, desde la ropa formal tradicional a la ropa informal de inspiracion mds occidental.
Las marcas lideres como H & M y Dolce and Gabbana estan introduciendo tendencias de
moda internacionales en el mercado y captando una parte significativa de la poblacion mas

joven de la region.

El constante aumento de la demanda de vestuario femenino amplia significativamente el
tamafno del mercado de prendas de vestir en Chile. Este aumento de la demanda puede
atribuirse al creciente énfasis en la inclusividad en la ropa, lo que lleva a los minoristas de
moda a introducir prendas de todas las tallas y estilos variados. Por otro lado, el aumento
de las ventas a través de plataformas de comercio electronico impulsa aun mas el mercado,
ya que las marcas se vuelven mads accesibles a una amplia base de consumidores. El
comercio electronico también permite a los minoristas de ropa independientes, pequefios y
medianos ampliar su alcance, lo que contribuye aun mas al crecimiento del mercado de
prendas de vestir en Chile.

El mercado de la moda en Chile refleja la influencia de grandes actores internacionales de
origen europeo y estadounidense. Desde la presencia de las marcas del grupo multinacional
INDITEX S.A. (ZARA), Hennes & Mauritz (H&M), hasta el sector deportivo representado por
Nike, New Balance, Adidas o PUMA, junto con retailers como Decathlon con opciones mas
accesibles, las marcas internacionales determinan en gran parte las tendencias locales. A
ellas, se suman las firmas de lujo como Dolce & Gabbana, Ralph Lauren, entre otros, que

refuerzan una oferta diversificada disponible en el pais (Informes de expertos, 2025).

17



UNIVERSIDAD TECNICA
FEDERICO SANTA MARIA

Figura 1.4: Ilustracion de marcas internacionales presentes en Chile
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Fuente: Elaboracion propia.

Segun Statista (2024), el retail cumple un rol crucial en los ingresos del pais, tanto asi que
lleg6 a representar cerca del 20% del PIB nacional. Este consiste en la venta minorista de
bienes y servicios en supermercados, cadenas de moda o centros comerciales, entre otros.
Por tanto, es un sector clave para la economia chilena y el mercado de la moda en Chile,
cuyo rol fundamental es la distribucion y comercializacidon de vestuario y accesorios a nivel

nacional.

Erlandsen (2025) plantea que en el contexto del retail chileno de vestuario y accesorios,
Falabella, Paris y Ripley se posicionan como las tres principales cadenas de este mercado,
tanto por ingresos como por superficie comercial. Estas tres empresas concentran mas del
81,8% de la facturacion total de tiendas por departamento en el pais, 1o que evidencia su
dominio (America Malls & Retail, 2024). A continuacion, una breve descripcion de cada una
y su productividad durante el afio 2024 segun Erlandsen (2025):

1) Falabella, perteneciente al grupo familiar Solari, lidera el ranking como la
multitienda mas grande y la que mas vende por metro cuadrado en Chile. En 2024, la
empresa registro ventas por $1.964.087 millones de pesos chilenos, distribuidas en
44 tiendas con una superficie total de 300.940 m?, lo que equivale a 6,5 millones por

cada metro cuadrado.
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Figura 1.5: Ilustracion del logo de Falabella

Fuente: Logopedia (Octubre, 2025).

Cabe destacar que como holding, el Grupo Falabella opera en otros mercados prometedores
de Latinoamérica como Colombia, Peru, Uruguay, Brasil y México, y cerrd la primera mitad
del afio 2025 con un salto en sus ganancias, mejorando sus utilidades en un 221%, al
triplicarse entre enero y junio de este afio, pasando de $173.379 millones de pesos chilenos
en el 2024, a $556.279 millones (Ortega, 2025).

2) En segundo lugar, se encuentra Paris, que es una red de tiendas de vestuario y
accesorios del grupo Cencosud, una multinacional chilena con operaciones en paises
como Argentina, Brasil, Peru, y Colombia. Sus principales negocios incluyen
supermercados, mejoramiento del hogar, tiendas por departamento, centros
comerciales y servicios financieros. Las tiendas Paris alcanzaron un nivel de ventas
de $1.173.545 millones de pesos chilenos en el 2024 en sus 48 locales, los cuales
abarcan 273.443 m?2. Esto se traduce en una productividad de 4,3 millones por metro

cuadrado.

Figura 1.6: Ilustracion del logo de Paris

Fuente: Wikimedia Commons (Octubre, 2025).
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3) Por ultimo, Ripley que también es un conglomerado empresarial chileno dedicado a
los sectores de retail, servicios financieros y bienes raices. Sus operaciones como
cadena de tiendas departamentales se distribuyen entre Chile y Peru, en los cuales
es propietario de distintos centros comerciales, ofreciendo vestuario, accesorios,
tecnologia y articulos para el hogar. Durante el 2024, ocup0 el tercer puesto con
ventas totales de $944.258 millones de pesos chilenos y una superficie arrendable de
280.405 m?2, distribuidos en 43 tiendas, logrando asi una productividad de 3,5

millones por metro cuadrado.

Figura 1.7: Ilustracion del logo de Ripley

Fuente: Logopedia (Octubre, 2025).

Hay que destacar que en la actualidad, la mayoria de los comercios en Chile, incluyendo los
grandes grupos mencionados combinan las tiendas fisicas con tiendas online propias o
marketplaces, donde comercializan productos de terceros a cambio de una comision que
suele oscilar entre un 10% y un 20% (Sudrez Saugar, 2024). Mas adelante, estudiaremos mas

a profundidad este segmento.

1.3 Auge del comercio electronico

El comercio electronico, o bien, e-commerce, se refiere a la compra y venta de productos y
servicios en linea, ya sea a través de sitios web, aplicaciones moviles o redes sociales. Este
tipo de comercio, a menudo elimina la necesidad de una tienda fisica, permitiendo a los
vendedores llegar a una audiencia global desde cualquier parte del mundo. En los ultimos
afos, este ha presentado un crecimiento acelerado a nivel global debido al fenémeno de la

digitalizacion y la innovacion tecnologica.
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Segun Research and Markets (2025), el mercado global de comercio electronico se valoro en
25,4 billones de dodlares en 2024 y se prevé que alcance los 73,52 billones de dolares en
2030, presentando un crecimiento proyectado y una tasa de crecimiento anual compuesta
(CAGR) del 19,2 % hasta 2030.

Figura 1.8: Prondstico del crecimiento del comercio electronico global.

E-commerce Market
Market forecast to grow at a CAGR of 19.2%

USD 73.52 Trillion

USD 25.4 Trillion

2024 2030

RESEARCH MARKETS

THE WORLD'S LARGEST MARKET RESEARCH STORE

vw.researchandmarkets.com/reports/6059396

Fuente: Research and Markets (Octubre, 2025).

Este mercado ha experimentado un crecimiento notable impulsado por el acceso
generalizado a internet, el aumento de la credibilidad digital y los cambios en los habitos
de compra de los consumidores. No hace mucho tiempo, los temas asociados con las
compras digitales giraban en torno a la confianza y las barreras de los consumidores, sin
embargo, hoy en dia, las empresas se centran en optimizar las entregas y simplificar la
experiencia de compra online de los usuarios, por lo que las personas han ganado mayor

comodidad frente a las compras en linea.

Uno de los sucesos claves de la expansion del e-commerce es el confinamiento provocado
por la pandemia del COVID-19. Si bien inicialmente representd un contexto de
incertidumbre en todos los aspectos, la sociedad encontr6 la forma de adaptarse
rapidamente, tanto las empresas como las personas adoptaron nuevas alternativas de
comunicacion para poder mantenerse a flote, las cuales fueron sostenidas gracias a la

tecnologia.
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Resultado de ello, el comercio electronico y las ventas online han crecido de manera
exponencial, por lo que las empresas pudieron notar la sensibilidad del comercio frente a
posibles contingencias y hoy en dia tenemos una dindmica comercial completamente
digitalizada, la cual se mantiene como un complemento a las exhibiciones en los puntos de

venta, especialmente en la industria minorista (Orus, 2025).

Segun Statista (2025), cerca del 90% de la poblacién mundial admitié haber realizado
compras a través de Internet durante el 2020, por lo que los ingresos por ventas online
fueron alrededor de 4,2 billones de dolares estadounidenses en dicho afio, asegurando
que esta cifra fue aun mayor en los cuatro afios siguientes a pesar de la apertura de los
comercios, lo que comprobd que este cambio en los habitos de compra de los consumidores
es permanente. Por tanto, hubo un aumento de cerca de cinco puntos en la tasa de

penetracion del comercio electronico en 2024 con respecto al 2020.

Los consumidores obviamente no se quedaron atras, un estudio de McKinsey & Company
(2025) reafirma que sus habitos de consumo se vieron altamente influenciados por esa
transformacion digital, y que estos han perdurado hasta el dia de hoy. El comportamiento
del consumidor de hoy es intrinsecamente mads dificil de predecir o rastrear como lo era
cinco afios atrds, lo cual representa un desafio para las empresas a nivel estratégico y
competitivo. El consumidor de hoy, también conocido como “consumidor moderno” o
“neoconsumidor” estd bien informado, cuenta con una presencia multicanal, 1a cual influye
en sus decisiones de compra dado que tiene acceso a infinitas opciones para comparar y
elegir (Garcia, 2020).

Segun el blog del vendedor de Amazon (2025), existen varios tipos de e-commerce, cada uno
con caracteristicas distintas, y se clasifican segun los actores que participan en las
transacciones:

1) B2B (Business to Business): El comercio electronico B2B, o Business to Business, se
refiere a las transacciones comerciales que se llevan a cabo entre dos o mas
empresas. En este modelo, las empresas actuan tanto como compradores como
vendedores.

Las ventas mundiales de comercio electronico para empresas B2B han aumentado de
forma constante afio tras afio durante la ultima década, y se prevé que el mercado
mundial de comercio electronico B2B alcance un valor de 36 billones de ddlares

estadounidenses en 2026 (International Trade Administration, s.f.)
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B2C (Business to Consumer): El comercio electronico B2C, o Business to Consumer,
cuyo desarrollo es el que mas vamos a profundizar es el modelo mas conocido y
comun de comercio electrénico. Se refiere a la actividad comercial entre una
empresa y el consumidor final. En este modelo, las empresas venden productos o
servicios directamente a los consumidores a través de sus plataformas en linea. El
consumidor revisa los articulos publicados en el sitio web, selecciona un producto y
realiza el pedido. Una empresa que ha dominado este tipo de comercio electronico
(B2C) es Amazon. Se prevé que el comercio electronico B2C alcance los 5,5 billones
de dolares en 2027 (Shopify, 2024).

C2C (Consumer to Consumer): El comercio electrénico C2C, o Cliente a Cliente, se
refiere al intercambio comercial entre consumidores. En este proceso normalmente
ocurre a través de marketplace en linea, donde los consumidores venden productos
0 servicios a otros consumidores. Por ejemplo, una persona puede vender un
automovil a través de eBay (Marketplace global) a otra persona, o incluso ofrecer un
espacio en arriendo mediante la publicacion de informacion en la plataforma. La
compra ocurre cuando otro consumidor adquiere el producto tras ver el anuncio en

la pagina web.

C2B (Consumer to Business): El comercio electrénico C2B, o Consumer to Business,
es un modelo en el que los consumidores ofrecen productos o servicios a las
empresas. Este modelo se diferencia de los anteriores en que el consumidor es quien

crea valor y lo ofrece a las empresas, invirtiendo el rol tradicional del comercio.
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1.4 El comercio electronico en Chile

Pese a que Chile no tiene mucha poblacion, alrededor de 18 millones de habitantes, es el
quinto mercado de e-commerce mds grande de Latinoamérica. La creciente cultura de
compras online, 1o convierte en el pais con ventas per capita mas grande de la region, junto

con Uruguay.

Segun la Camara de Comercio de Santiago (2024), el comercio electronico en Chile crecio en
un 8% durante el afio 2024 , moviendo un total de $11.500 millones de doélares
estadounidenses, representando un crecimiento superior al comercio fisico, que crecid el
afo pasado (2023) en un 4%. En total, el porcentaje de consumidores que realizé6 compras
online en Chile, alcanzo el 65% en el 2023, con un fuerte crecimiento en el segmento de la
poblacion de clase media en los ultimos afios Mientras que para este afio 2025, el gremio
establece que las ventas online de bienes podrian superar los $9 mil millones de ddlares

estadounidenses, equivalente a un crecimiento de 10% respecto al afio anterior.

Figura 1.9: Crecimiento del comercio electronico en Chile.
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Fuente: Camara de Comercio de Santiago (CCS) (Noviembre, 2025).
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Figura I.10: Porcentaje de consumidores que realizaron compras en linea

en Chile a Septiembre 2023.
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Fuente: Cdmara de Comercio de Santiago (CCS) (Noviembre, 2025).

La CCS también establece que los principales factores relevantes para los chilenos al elegir

una tienda online, en tanto, son buenos precios y ofertas (51%), rapidez del despacho (33%)
y variedad del producto (24%), mientras que para tomar una decision de compra son

fundamentales las calificaciones y opiniones de otros usuarios (59%).

Figura 1.11: Porcentaje de los atributos mads valorados al comprar en una tienda online.

ATRIBUTOS PARA
ELEGIR TIENDA ONLINE
Que tenga buenos precios/ ofertas
Que el despacho sea lo mas répido
Disponibilidad de productos
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QOue tenga marcas de buena calidad

Variedad de productos

Que cuente con diversos sistemas de
despacho

(Que sea facil de navegar

QOue ofrezca buenas opciones de pago

Fuente: Cadmara de Comercio de Santiago (CCS) (Noviembre, 2025).
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Las categorias que tuvieron un mayor crecimiento de compra en el 2024 fueron vestuario
(52%), calzado (33%), alimentacion (26%), tecnologia (25%), belleza y cuidado personal
(24%) y accesorios (20%).

Figura 1.12: Porcentaje de las categorias mas compradas en el 2024.
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Fuente: Cdmara de Comercio de Santiago (CCS) (Noviembre, 2025).

Segun Enviame (2025), las empresas de comercio electronico con mads visitas o trafico en

linea a febrero de 2025 son:

Mercado Libre Chile (22.1 millones)
Falabella Chile (15.9 millones).
Aliexpress (15.7 millones).

Temu (10.0 millones)

Lider (9.5 millones).

Paris (7.7 millones).

Amazon (7.4 millones).

Sodimac (6.3 millones).

Ripley Chile (5.4 millones).

10. Yapo (3.7 millones).

© ® N Uk wDh e

11. Easy (2.8 millones).
12. Jumbo (2.7 millones).
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Segun Suarez Saugar (2024), la mayoria de los chilenos prefiere la entrega a domicilio al
comprar de manera virtual: un 58% estd dispuesto a esperar lo necesario con tal de que el
envio sea gratis, un 31% prefiere recibirlo en 48 horas, y un 29% opta por retirar sus
productos en tienda. En cuanto al dispositivo de compra, Chile mantiene la tendencia
mobile first, por lo que resulta esencial contar con una web totalmente responsive, capaz de

adaptarse a distintos tamafios de pantalla.

Respecto a los métodos de pago, predominan las tarjetas de crédito y débito, seguidas por
las billeteras electrdnicas y las transferencias. En octubre de 2023, la Comision del Mercado
Financiero registro 24.344.573 clientes de banca online, un 25,31% mas que en el 2021. En
este contexto, la pasarela de pago mads utilizada en el comercio electronico chileno es
Webpay, que permite procesar pagos con tarjetas de crédito y Redcompra a través de

Transbank.

I.5 Ventajas y desventajas del comercio electronico
A continuacion, veremos las ventajas tanto del punto de vista de los clientes como de las

empresas, asi como las desventajas segun Taher (2021).

I.5.1 Ventajas del e-commerce para los clientes

1) Comodidad y Conveniencia: Las tiendas de comercio electronico estan disponibles
en todo momento, por lo que los clientes pueden comprar a cualquier hora del dia 'y
durante todo el afio. En este sentido, los consumidores, especialmente aquellos que
no suelen tener tiempo para realizar compras presenciales pueden adquirir
cualquier producto en cualquier momento simplemente visitando el sitio web. Estas
plataformas facilitan las compras gracias a su disefio conveniente, por ejemplo, los
productos estdn organizados en categorias que permiten realizar pedidos de forma
rapida. Por tanto, este tipo de compra es ideal para personas que trabajan largas
jornadas y no tienen tiempo para ir a tiendas fisicas, o simplemente prefieren

ahorrar tiempo y hacerlo desde la comodidad de su hogar.
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2) Comparacion de precios: Con las plataformas de comercio electréonico, los
consumidores tienen mas oportunidades para comparar distintos precios y
caracteristicas, pudiendo asi elegir opciones mas econdémicas y de mejor calidad. En
un sistema de marketing tradicional o fisico resulta dificil este proceso, ya que
implica recorrer diversas tiendas y consultar precios, lo cual puede ser agotador
para los clientes, sin embargo, con las compras en linea, toda la informacion esta
disponible de forma clara e inmediata.

3) Variedad: El comercio electronico ofrece una amplia variedad de productos y
servicios, permitiendo a los consumidores acceder a una seleccion mucho mas
grande para elegir lo mejor disponible. En contraste, en el comercio tradicional solo
se puede ver un inventario limitado.

4) Accesibilidad: En una tienda convencional, los clientes pueden perderse mientras
recorren pasillos buscando productos. Sin embargo, con los servicios de comercio
electronico, los usuarios pueden buscar mercancias por categorias o usar la barra de

busqueda del sitio web, encontrando en muy poco tiempo el producto deseado

I.5.2 Ventajas del e-commerce para las empresas

1) Desaparecen las limitaciones geograficas: Las tiendas tradicionales imponen
limitaciones a los proveedores que suelen ser costosas e incluso inaccesibles. Por
ejemplo, si un cliente necesita adquirir un producto que se encuentra en Santiago y
vive en el sur del pais, debe desplazarse y gastar mas dinero para obtenerlo. Del
mismo modo, si un comerciante desea ofrecer sus productos en otra ciudad, debe
abrir nuevas sucursales, asumir costos adicionales y realizar esfuerzos extra. En
cambio, con el comercio electronico, este tipo de limitaciones desaparece. Al utilizar
plataformas digitales, las empresas pueden ampliar su mercado a nivel nacional e
internacional con una inversion minima. En otras palabras, una comparfiia puede
encontrar sin dificultad nuevos clientes, distribuidores y socios comerciales en

cualquier parte del mundo.
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Mayor eficiencia y disminucion de costos operativos: El comercio electrénico
permite reducir de forma considerable los costos operacionales y mejorar la calidad
del servicio en comparacion con el comercio fisico tradicional. No es necesario
contratar o remunerar personal adicional, tampoco pagar arriendo ni asumir gastos
fijos tan elevados, lo que disminuye significativamente los costos operativos.

Mayor Eficiencia: Otra ventaja del comercio electronico es que favorece un modelo
de gestion basado en un sistema “pull”. En este enfoque, los procesos se activan
cuando surge una demanda real por parte del cliente y se apoyan en métodos de
produccion “justo a tiempo”. Esto permite que las transacciones se realicen con
mayor rapidez y a menores costos operativos, aumentando asi la eficiencia de la
empresa.

Segmentacion de mercado: Dirigirse al publico correcto es un factor clave para
promover los servicios de comercio electronico. Las plataformas digitales recopilan
grandes cantidades de datos de los consumidores para asegurar que los productos se
promocionan ante el publico objetivo adecuado. Por ejemplo, si se anuncia un
producto dirigido a hombres, es posible segmentar ese grupo y obtener un mayor
nivel de interaccidn, lo que se traduce en mas probabilidades de compra. Lo mismo
ocurre con otros servicios personalizados orientados a distintas edades o perfiles de
consumidores.

Pocas barreras de entrada: Iniciar y administrar un negocio electronico también
resulta mas sencillo. La ubicacion deja de ser un problema, ya que el duefio no
necesita instalarse fisicamente en un lugar especifico, por tanto, solo requiere
dispositivos electronicos como un computador o un teléfono movil y conexiéon a
Internet. De esta manera, el comercio electronico simplifica los procesos
empresariales, permitiendo gestionarlos con mayor rapidez y eficiencia.

Mayor retorno publicitario: Por ultimo, el comercio electrénico puede generar un
mayor retorno de la inversion publicitaria. Cuando las campafias estan bien
gestionadas, las organizaciones pueden llegar a audiencias mdas amplias y
especificas, optimizar sus presupuestos, medir con precision el rendimiento de cada
anuncio mediante herramientas disponibles como Google Analytics por ejemplo, y
ajustar sus estrategias en tiempo real. Esto hace que la publicidad digital sea mas

eficiente, escalable y rentable que la publicidad tradicional.
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1.5.3 Desventajas del comercio electrénico

1)

2)

3)

4)

La imposibilidad de probar los articulos antes de comprarlos: Uno de los
problemas mas comunes de las compras en linea es que los clientes no pueden
probar ni examinar el producto antes de adquirirlo. En este sentido, el comercio
electronico elimina una parte clave del proceso tradicional de compra: la
experiencia directa con el producto. Aunque los videos o fotografias pueden ser
realizados de manera profesional y lucir convincentes, muchos consumidores
contindan mostrando reticencia a comprar articulos que no han visto o probado

previamente, ya que no sienten una garantia real sobre su calidad.

Falta de trato personal: El comercio electronico carece de un componente que
muchos clientes consideran fundamental que es el trato personal. Algunos
consumidores necesitan vivir la experiencia fisica de visitar una tienda, interactuar
con vendedores y recibir orientacion directa. En las compras en linea no existe este
espacio de contacto humano, lo que dificulta la creacion de relaciones

interpersonales o experiencias personalizadas para las personas que la deseen.

Retrasos en la entrega: La espera es otro factor del comercio electronico que puede
convertirse en un problema cuando los clientes no son lo suficientemente pacientes.
Las compras online suelen implicar plazos de entrega que pueden extenderse desde
varios dias hasta mas de una semana. Esto contrasta con la gratificacion inmediata
que se obtiene al comprar en una tienda fisica, donde el producto se recibe al
instante, mientras que en linea el cliente debe esperar para tener el articulo en sus

manos.

Comparacion de costos y caracteristicas del producto: Las compras en linea
permiten a los consumidores comparar diversos productos y encontrar precios mas
bajos con facilidad. Aunque esta posibilidad resulta beneficiosa para los
compradores, para los proveedores puede ser restrictiva, ya que los clientes pueden
filtrar y analizar multiples opciones segun rangos de precios o caracteristicas,
dejando fuera productos sugeridos o recomendados que no coinciden con esos

criterios.
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Dafios durante el transporte y la entrega: Otro inconveniente es que los productos
adquiridos por internet pueden dafiarse o deteriorarse durante el transporte o la

entrega, lo que genera molestias y posibles devoluciones.

Problema de seguridad: La ciberseguridad es un problema que implica el comercio
electronico global. La falta de sistemas de seguridad confiables genera experiencias
riesgosas para los clientes cuando operan en linea. En los ultimos afios, el mundo ha
presenciado multiples casos en los que organizaciones reconocidas y empresas
internacionales han sido atacadas por delincuentes informaticos, quienes roban
datos de consumidores desde sus bases de datos. Esto puede derivar en acciones
legales y en importantes pérdidas economicas, ademds de dafiar la confianza

construida durante afios entre clientes y proveedores.

Fraude con tarjetas de crédito: Uno de los problemas reales y crecientes en el
comercio electronico es el fraude con tarjetas de crédito. Este tipo de delito puede
resultar en la confiscacion de beneficios, sanciones econdmicas y un deterioro
significativo de la reputacion del negocio, por lo que, tanto los clientes como las
empresas pueden convertirse en victimas de este tipo de fraude. Sin embargo, en los
ultimos afios se han puesto en marcha diversas medidas que incluyen la adopcion de
nuevas tecnologias y mecanismos de proteccion contra el fraude, por lo que la

confianza del consumidor ha aumentado en este contexto.
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1.6 Tendencias futuras del mercado electrdonico - Aplicadas al mercado de vestuario y

accesorios.

El panorama del comercio electrénico esta evolucionando de forma dindmica gracias a seis

grandes tendencias identificadas por Hayes & Downie (s.f.) que son la IA (inteligencia

artificial), la realidad aumentada, el comercio en directo o live commerce, el comercio

online-to-offline, el comercio social y los asistentes de voz.

1)

2)

IA - Personalizacion

La IA permite analizar el historial de navegacion, compras anteriores e informacion
demografica de clientes para ofrecer recomendaciones altamente personalizadas.
Por ejemplo, una tienda de ropa podria sugerir a un usuario un suéter o un bolso
segun su estilo y compras previas. También es posible usar precios dinamicos, por
ejemplo, las marcas de moda podrian ajustar sus precios en tiempo real segun
demanda, stock o promociones. Ademas, los chatbots y asistentes virtuales apoyados
por IA ya existentes en varios marketplace pueden resolver preguntas de clientes,
sugerir combos de prendas o avisar cuando hay rebajas, mejorando la experiencia

de compra.
Realidad aumentada (AR)

Esta tecnologia permite que los usuarios “prueben” prendas o accesorios en su
entorno antes de comprarlos. Por ejemplo, una clienta puede usar su teléfono para
ver como quedaria un vestido en su propio cuerpo o cdmo combinaria con sus
accesorios. También puede usarse para ver visualizaciones realistas de productos,
por ejemplo, imaginar como quedaria un bolso con distintas prendas o como se

verian zapatos en diferentes colores antes de comprarlos.

Figura I.13: Ilustracion de compra online con Realidad Aumentada (AR).

Fuente: https://www.ecwid.com/ (Noviembre, 2025).
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3) Comercio en directo

En eventos de “live commerce”, las marcas de moda pueden hacer transmisiones en vivo
donde mostraran nuevas colecciones, y los espectadores compran en tiempo real. Es algo
que ya se esta poniendo en practica, por ejemplo, Falabella lanz6 una coleccion con la
influencer y candidata a Miss Chile 2024 Emilia Dides, la marca realiz6 un live en
colaboracion con ella en Instagram donde ella presentaba las prendas y accesorios de la
coleccion, sus caracteristicas y responder preguntas en directo, lo que genera una sensacion

de comunidad y urgencia para comprar.
4) Online-to-Offline (020)

Este se caracteriza por ser modelos hibridos en los que un cliente pide ropa online pero la
recoge en una tienda fisica (“click & collect”), lo que combina lo mejor de ambos mundos.

Las tiendas de moda también pueden tener showrooms fisicos donde los clientes vean las
prendas en persona antes de pedirlas para entrega en casa, integrando lo digital y lo fisico

para fidelizar.
5) Comercio social

Las redes sociales se estan convirtiendo en puntos de venta: plataformas como Instagram,
TikTok o Facebook permiten que marcas de moda etiqueten productos directamente en
publicaciones o tiendas integradas. Se estima que el comercio social podria crecer mas del
50% entre 2021 y 2025.

Muchas marcas de moda colaboran con personas influyentes para promocionar sus
colecciones, y los usuarios pueden comprar desde la misma publicacion. También se usa
contenido generado por usuarios: clientes suben fotos con prendas y eso sirve como

recomendacion para otros.
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Figura 1.14: Contexto y prondstico del comercio social a nivel mundial.

Ingresos del comercio social a nivel mundial de 2018 a
2029 (en miles de millones de délares estadounidenses)

1.500

1.000

Revenue in billion U5, dollars

Fuente: Statista (Noviembre, 2025).
6) Asistentes de voz

Los asistentes como Alexa o Google Assistant permiten hacer pedidos por voz. Imagina
pedir un par de zapatillas diciendo: “Alexa, agrégame las zapatillas deportivas que compré
la otra vez”. Esto crea una experiencia manos libres muy comoda para repetir compras o
buscar articulos basicos. Esto también puede facilitar la inclusion de ciertos perfiles de

consumidor que prefieren comandos de voz, y acelerar la compra de prendas favoritas.

Figura 1.15: Ilustracion de los asistentes de voz mds usados actualmente.

s

amazonecho
o —

Fuente: https://likeceosk.click/ (Noviembre, 2025).
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1.7 La construccion sociocultural detras de la de moda

Desde sus origenes, y mas alla de la superficie textil, la ropa siempre ha mantenido una
estrecha relacion con la identidad personal, funcionando no solo como una forma de vestir,
sino como un medio por el cual las personas expresan quiénes son, a qué grupos

pertenecen y como desean ser percibidas (Steele, 2020).

Por esta razon, las personas de distintas culturas y personalidades suelen desarrollar estilos
propios y diferenciados a través de la forma en que se visten. Ademas, las personas adaptan
su vestimenta segun el lugar al que van y con quién se van a encontrar, ya que la
apariencia fisica y el estilo personal influyen en la manera en que son vistas. A pesar de que
en la sociedad actual, se ha manifestado la idea de que la ropa no define las competencias y
capacidades de una persona, sin embargo, en la practica, permanecen discretamente estos
codigos debido a que la sociedad se sigue moviendo en base a ciertas creencias ya
establecidas. Por ejemplo, las profesiones como la docencia, el area legal o las artes han
construido codigos de vestimenta especificos, ya que estos contribuyen a comunicar

identidad, rol, estatus social e incluso ética (Steele, 2020).

Figura I.16: Ilustracion de distintos estilos vigentes en la actualidad.

Fuente: Elaboracion propia a partir de imdgenes de Pinterest (Octubre, 2025).
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Steele (2020) también establece que la moda siempre ha cargado con una reputacion
contradictoria, por un lado se le reconoce una dimension estética poderosa, pero al mismo
tiempo se la acusa de ser frivola, efimera y demasiado ligada a lo material y al cuerpo.
Mientras el arte se ha asociado tradicionalmente a valores como la permanencia, la verdad
0 la belleza ideal, la moda se percibe como un espacio donde reina el cambio constante y la
seduccion visual, lo que historicamente la dejo fuera del territorio de las “artes elevadas”.

Aun asi, la presencia creciente de vestidos iconicos en museos, la popularidad de
exposiciones de moda y el interés tanto de disefiadores como de artistas han ido borrando,
poco a poco, esa frontera rigida. Lo que antes se calificaba de simple “vanidad” o
“capricho”, hoy se entiende como un lenguaje cultural que comunica, provoca y condiciona

cOmMo nos vemos y como nos perciben los demas.

Un ejemplo es el Museo Metropolitano de Arte de Nueva York, mas conocido en sus siglas en
inglés “MET”, que cuenta con una seccion dedicada especificamente a la moda que es el
“Costume Institute”. Este es considerado uno de los museos de exhibicién de arte mas
grandes y famosos del mundo, ya que cuenta con colecciones que abarcan mas de 5.000

aiios de arte.

Figura 1.17: Exposicion ‘In America: A Lexicon of Fashion’, con mads de 100 piezas tinicas.
(2021-2022)

Fuente: Pdgina oficial del MET, The Metropolitan Museum of Art (Octubre, 2025).
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En el 2023, el MET inauguro una exposicion consagrada integramente a la moda hecha por
mujeres, en un intento de derribar estereotipos y dar a conocer el trabajo de muchas
disefiadoras poco conocidas.

Figura I.18: Exposicion "Mujeres vistiendo a mujeres", (2023).

Fuente: Pdgina oficial del MET, The Metropolitan Museum of Art (Octubre, 2025).

Cabe sefalar que el museo también es la sede de la famosa “MET gala”, un evento que se
realiza cada afio con el objetivo de recaudar fondos para el Instituto del Traje (Costume
Institute) y a su vez para inaugurar su exposicion anual de moda. Este es un evento
benéfico que se ha convertido en una noche de gran prestigio en la industria de la moda,
reune a celebridades y personas influyentes del mundo del entretenimiento en apoyo al
museo, y sobre todo, celebrar la creatividad a través de la moda luciendo los atuendos mas
deslumbrantes. La encargada y anfitriona de este evento es Anna Wintour, reconocida por
su impacto e influencia en la industria de la moda y su larga trayectoria como editora de la
famosa revista Vogue.

La Met Gala se realiza tradicionalmente el primer lunes de mayo de cada afio, por lo que ya
se realizo la edicion de este afio el 05 de mayo del 2025. Esta se realiza siempre en base a
una tematica elegida por Anna Wintour en conjunto con otros dirigentes del Costume
Institute para guiar tanto la exposicion como la alfombra roja. Este afio el foco estuvo
puesto en el “Dandismo Negro”, con la tematica oficial de "Superfine: Tailoring Black Style"

(Superfino: Sastreria de Estilo Negro).
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El Dandismo Negro, vigente desde el siglo XVIII, es un movimiento revolucionario de la
moda, que reinterpreta la figura del “dandy”, que es alguien que cuida mucho su forma de
vestir, con un estilo elegante y sofisticado, desde la experiencia e historia afrodescendiente.
El dandismo negro reivindica la elegancia como forma de resistencia cultural, orgullo y
expresion en un mundo que, por mucho tiempo, negd y limito la presencia de cuerpos
negros en los espacios de prestigio. Por tanto, la pasarela del Met Gala de este afio simboliz6
esta estética en un homenaje a esa identidad poderosa, refinada y de expresion politica
(Gaskins, 2025).

Mencionar que, este afio, la Met Gala rompid récord recaudando US $31 millones de
dodlares, siendo la cifra anual mas alta en los 77 afios de historia del evento (Mckinley,
2025).

Figura I.19: Ilustracion de los trajes de la alfombra de la Met Gala 2025, inspirados en el

Dandismo Negro.

Fuente: Elaboracion propia a partir de imdgenes de Pinterest (Octubre, 2025).
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En el contexto de la globalizacion y el multiculturalismo, la moda desempefia un papel cada
vez mas importante en la construccion de la identidad y en la facilitacion del intercambio e
integracion sociocultural. Algunos disefiadores integran e innovan elementos tradicionales
de diferentes grupos étnicos para crear estilos de moda unicos. Esta moda transcultural no
solo satisface la busqueda de multiculturalismo de las personas, sino que también
promueve la expresion de la identidad cultural, ayudando a los individuos a encontrar
nuevas posiciones de identidad en entornos multiculturales. No obstante, este intercambio
entre culturas también presenta retos porque requiere conciencia respecto a la apropiacion

cultural y una postura ética al inspirarse en otras tradiciones.

A nivel individual, la moda empodera a las personas para externalizar la autoconciencia a
través del rendimiento corporal mediante portadores simbdlicos como la ropa y los
accesorios. Por ejemplo, los profesionales transmiten una imagen profesional a través de
trajes minimalistas, y la Generacion Z tiende a expresar individualidad y rebeldia a traveés
de atuendos modernos, confirmando ambos la importancia practica de la moda como
"Insignia de identidad".

Mientras que a nivel grupal, esta actia como una herramienta de unién para las
comunidades culturales. La revitalizacion de los patrones tradicionales de las minorias
étnicas en el disefio moderno no sdlo preserva la memoria étnica, sino que también
reconstruye la identidad cultural en la comunicacion transfronteriza, un ejemplo de ello
son la moda tradicional hindu y la africana. En el contexto de la globalizacion, el flujo
transnacional y la localizacion de la moda urbana demuestran aun mas el equilibrio

dindamico de la identidad en medio de colisiones (Chen, 2025).

Por otro lado, Kawamura (2006), citado por Mufioz (2019), plantea que, para comprender
realmente la moda, es necesario separarla de algo que suele confundirse con ella que es la
ropa. La ropa es material y funcional, existe especificamente para cubrir el cuerpo,
protegerlo y decorarlo. La moda, en cambio, no depende de la tela ni del objeto fisico, sino
del significado que la sociedad le atribuye. Algo se convierte en “moda” no cuando un
disefiador lo crea, sino cuando un conjunto de instituciones, medios, pasarelas, marcas,
expertos y consumidores lo reconoce, lo difunde y lo bautiza como tal. Por lo que, la
diferencia con una prenda cualquiera de una tendencia no es su forma, sino el hecho de

que la sociedad la asuma como parte del sistema de moda.
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En este contexto, el hecho de adoptar un estilo no se define solamente por la estética de la
prenda, sino por el valor cultural que la rodea ya que la moda afiade un “valor imaginario”
que va mucho mas alla del material o del disefio. Las personas no consumen ropa,
consumen significados tales como estatus, identidad, pertenencia, diferenciacion. Este acto
simbolico es lo que permite entender por qué ciertos estilos se difunden radpidamente y
otros no. La moda funciona como un lenguaje social que comunica quiénes somos o
quiénes queremos ser, y su poder es justamente esa capacidad de expresar posiciones

sociales, aspiraciones y vinculos.

La moda tampoco es un sistema estatico, ya que su funcionamiento cambia con el contexto
historico y tecnoldgico en los que estad sucediendo, pueden incorporarse nuevas tendencias,
asi como puede reincorporar tendencias que ya existian antes. Durante los ultimos afios, la
digitalizacion ha cambiado la velocidad con la que circula la informacién, las nuevas
plataformas de visibilidad y la apariciéon de actores como los influencers ha sustituido de
cierta forma a los “ gatekeepers” tradicionales. Hoy en dia, una tendencia puede nacer en
una alfombra roja, pero también en un video de TikTok o en el formato viral de cualquier
comunidad digital. La moda juvenil, especialmente, muestra como la creatividad colectiva
puede provenir desde abajo, desde grupos que histéricamente no tenian acceso a los

espacios de legitimacion.

1.8 Tendencias actuales de moda

Si bien la moda se ha interpretado tradicionalmente como un espacio para expresar
identidad y construir un estilo propio, hoy en dia pareciera moverse en otra direccion, una
que estd mucho mds vinculada al deseo de pertenecer que a la busqueda de singularidad.
En este contexto, las tendencias se vuelven casi inevitables, algo se pone de moda vy, de
pronto, todos lo usan, construyendo asi una especie de estética colectiva.

Este fendmeno no surge al azar, mas bien responde a la logica acelerada del capitalismo
contemporaneo y/o capitalismo digital, el cual empuja a los consumidores a moverse en
ciclos cada vez mas rapidos, ya que acelera la circulacion de imdagenes, patrones de
consumo y referentes estéticos. Asi, las tendencias ya no se viven unicamente como ciclos
culturales, sino como respuestas a un entorno que constantemente impulsa a las personas a

ajustarse, seguir y no quedarse atras.
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A continuacion, se analizard las distintas tendencias vigentes en la moda juvenil
(Millennials y Generacion 7).

1) Moda Vintage

En las ultimas décadas, se ha observado un auge del upcycling y las prendas de segunda
mano, impulsado por varios factores como la nostalgia por estilos pasados, la creciente
preocupacion por los residuos y el cuidado del medio ambiente, y también la busqueda de
exclusividad y originalidad. El acceso a articulos vintage y la valoracion social del
“rescatar” prendas ha llevado a reutilizar, arreglar y recuperar piezas que antes se
consideraban desechadas. Hoy, usar ropa “preloved” se ha convertido en una prioridad
para muchas personas, en parte por la conciencia ambiental, pero también por el deseo de
construir una identidad maés auténtica (Olmeda, 2023).

En el siglo XXI, ademads de adquirir una dimension mas sostenible, la estética vintage ha
influenciado incluso aquellas tendencias que no utilizan prendas antiguas reales. Por
ejemplo, muchas tendencias actuales desde los distintos “aesthetics” (que se describiran
mas adelante) hasta estilos masivos del retail parecen inspirarse en modas de décadas
anteriores, introduciéndolas desde una mirada contemporanea. Aunque no se trate
realmente de ropa vintage, el disefio, los colores, los cortes y las referencias visuales se
inspiran claramente en estilos pasados. Asi, lo vintage no solo vive un auge propio, sino que

también influye en la forma en que se crean nuevas tendencias.

Figura 1.20: Ilustracion de estilos y prendas Vintage.

Fuente: Elaboracion propia a partir de imdgenes de Pinterest (Octubre, 2025).
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2) Streetwear /| Moda urbana o de calle

El Streetwear es un estilo de moda urbana que surgio en las calles influenciado por culturas
juveniles como el hip-hop afroamericano y los movimientos urbanos de ciudades como
Nueva York, Tokio y Los Angeles. Este estilo se caracteriza por combinar ropa casual y
deportiva, dandole un toque creativo y manteniendo siempre lineas desenfadadas. Algunas
de sus prendas mas populares son las camisetas graficas, sudaderas con capucha, zapatillas
de marca, pantalones cargo o anchos y accesorios que llamen la atencion, como gorras o
mochilas. Las marcas asociadas al Streetwear suelen colaborar con artistas y disefiadores
para crear cada temporada piezas nuevas que sean exclusivas y que continuen fusionando

estética con funcionalidad (Torres, 2025).

Sin embargo, el Streetwear es mucho mdas que una simple tendencia de moda. También
constituye un movimiento cultural que expresa individualidad y, al mismo tiempo,
conexion con la comunidad ya que se relaciona con el arte callejero y muestra una actitud
rebelde y contracultural. Para la década del 2000, el Streetwear ya se habia consolidado en
la industria de la moda gracias a su atractivo masivo entre personas de todas las edades y
origenes. Como resultado, algunas de las marcas mads iconicas e influyentes de la industria
de la moda comenzaron a colaborar con disefiadores de streetwear para aprovechar el

poder de este género e influencia del género.

Una de las sefias de identidad del Streetwear es el uso de prendas oversize, es decir, piezas
con un tamafio mayor al correspondiente a la talla, ya que estas prendas resultan relajadas
y desenfadadas, inspiradas tanto en las tribus urbanas como en movimientos culturales del
hip-hop. En el caso de las mujeres, el estilo oversize contrasta con prendas recortadas, como
los crop tops y las sudaderas cortas a la altura del ombligo. Aunque mantienen una estética
definida, la idea es que permitan libertad de movimiento y comodidad, de ahi se puede
apreciar la influencia respecto a la preferencia actual de las prendas holgadas entre los

jovenes.

Por otro lado, segun Fortune Business Insights (2025), el tamafio del mercado global de
ropa de calle se valoro en USD 347.14 mil millones en 2024. Se proyecta que el mercado
valga USD 371.09 mil millones en 2025 y alcanza USD 637.14 mil millones para 2032,

exhibiendo una tasa compuesta anual de 7.89% durante el periodo de prondstico.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de imdgenes de Pinterest (Octubre, 2025).

3) Minimalismo / Clean Girl Aesthetic

El minimalismo en la moda tiene sus origenes en los afios sesenta, surgié como una
respuesta y forma de distanciarse de los estilos que venian antes, los cuales eran mucho
mads recargados, como el hippie en los afios 60, el glam en los 70 o el punk en los 80. El
minimalismo no responde solo a tendencias pasajeras, sino a un conjunto de condiciones
estéticas, artisticas y sociales que contribuyen a su existencia, y su base conceptual esta
ligada a la abstraccion, con influencias directas de la austeridad japonesa y de la

funcionalidad moderna estadounidense (M4as De Arte, s. f.).

La idea central es reducir al minimo los elementos visibles y dar protagonismo a la forma,
los materiales y los colores basicos de las telas. Por tanto, propone una ruptura mediante la
eliminacion de adornos considerados “innecesarios”, el uso de materiales tecnoldgicos, una
paleta de colores limitada y lineas rectas que resaltan la simplicidad y la sofisticacidon bajo

la premisa de que “menos es mas”.
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Cabe destacar que el minimalismo se puede ver reflejado en distintos dmbitos como la
arquitectura, el disefio de interiores, entre otros. Sin embargo, una de las manifestaciones
actuales del minimalismo en la moda que esta en tendencia a través de las redes sociales es
el “Clean Girl Aesthetic", caracterizando tanto a las celebridades como otros influenciadores
digitales.

Este ultimo se caracteriza por usar ropa en tonos neutros, siluetas simples y piezas clasicas
que buscan una apariencia limpia y ordenada. Mas que un estilo de vestir, propone un look
completo, una combinacion de una piel luminosa, maquillaje suave y peinados pulcros que
resaltan lo natural sin demasiado esfuerzo. En cuanto a los accesorios, estos deben ser
discretos y son acompariados por joyas delicadas en tonos dorados. Este estilo retoma la
idea del minimalismo que ya habia marcado etapas anteriores de la moda y lo adapta al
contexto digital actual, representando un estilo de vida que valora la simplicidad y la
elegancia, creando un look chic sin esfuerzo que se sienta tanto moderno como atemporal
(Carlsen, 2025).

Figura 1.22: Ejemplo de la paleta de colores de la moda minimalista

Algodén Twill Chiffon

Negro Onix - Entretiempo Color Crema - 100s Rosa Pastel - Entretiempo

Chiffon Twill Lino
Verde Pastel - Entretiempo Tostado - Ceremonia Slub - Marfil

Fuente: https://www.sumissura.com/es/blog/clean-girl-aesthetic , Por Carlsen (2025).
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Figura 1.23: Ejemplos de los estilos del minimalismo y/o
el Clean Girl Aesthetic.

Fuente: Elaboracion propia a partir de imdgenes de Pinterest (Octubre, 2025).

4) Maximalismo

Para comprender el maximalismo, es necesario entender su connotacion original. El
término surge vinculado al marxismo, ya que historicamente se utiliz6 para describir
posturas que buscaban cambios profundos, disruptivos e ideoldgicos. Con el tiempo, se
traslado al campo del disefio y de las artes como una nocién de protesta contra lo
establecido. Si bien las expresiones maximalistas ya existian siglos antes, el concepto se
consolidd recién en los afios 80, cuando la cultura visual de la época marcada por la
tecnologia emergente, la saturacion estética y el abandono del periodo de la simplicidad del

posguerra, abrid espacio para estilos mas exuberantes y recargados (Diaz, 2023).

A pesar de que nunca desaparecio por completo, el maximalismo volvi a tomar fuerza
como una alternativa de nicho y como una reacciéon a la homogeneidad de los tonos neutros
y la simplicidad extrema del minimalismo. La propuesta maximalista reivindica el exceso,
la mezcla y la saturacion como un posicionamiento estético especialmente en los ambitos

del arte y el disefio.
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En cuanto a la moda, funciona como una critica a la uniformidad del vestir contemporaneo,
que llama a “volver a tener personalidad propia”, y revivir la moda de los colores y
accesorios vibrantes, el juego de las combinaciones llamativas y piezas que cuentan algo

mas alla de la apariencia “pulida” y silenciosa.

Figura 1.24: Ejemplos de estilos maximalistas

Fuente: Elaboracion propia a partir de imdgenes de Pinterest (Octubre, 2025).

5) 0Old Money

El estilo Old Money hace referencia a una estética de moda que evoca la elegancia discreta
y riqueza heredada, es decir, asociado a familias con herencias generacionales, educacion
elitista y el acceso a circulos sociales exclusivos.

Se caracteriza principalmente por prendas clasicas, de alta calidad y atemporales capaces
de transmitir sofisticacion sin llamar la atencion, por lo que puede considerarse como un
espectro del minimalismo. Este estilo no sigue las tendencias pasajeras de la moda, ya que
se enfoca en prendas de vestir bien confeccionadas como camisas de vestir, trajes a medida,
faldas plisadas y accesorios sutiles, aunque con la expansion del Fast fashion, este estilo se
ha visto replicado en personas que no necesariamente pertenecen a dicha clase social.

En el caso femenino, destacan prendas clasicas como faldas, camisas a medida, pantalones
de pinzas y jerséis de cachemir, junto a vestidos de corte sencillo. Los estampados son
discretos y suelen usarse bailarinas, mocasines o tacones medios, ademads de bolsos de piel

lisa que se consideran una inversion (Universidad Europea — Creative Campus, 2025).
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Fuente: Elaboracion propia a partir de imdgenes de Pinterest (Octubre, 2025).

1.9 Globalizacion, Comercio electréonico y Fast Fashion

Como se puede constatar, el fendmeno de la globalizaciéon ha transformado por completo la
industria de la moda. Gracias a estos procesos, ya no existen fronteras econdmicas, sociales
y mucho menos de estilo, los mercados tradicionales y nacionales dejaron de ser el unico
centro de referencia y de comercializacion. Hoy, los bienes y servicios circulan entre paises
con mucha mas facilidad y las economias se integran mediante comercio, flujos financieros,
movimientos de personas e intercambio de ideas.

Por otro lado, la digitalizacion ha impulsado cambios profundos al respecto, principalmente
porque reduce los costos asociados al transporte, la planificacion logistica y la gestion de
inventarios. A esto se suma el uso de tecnologias como la inteligencia artificial (IA), que
mejora la eficiencia operativa, y el blockchain, que permite simplificar los tramites
aduaneros, pagos y procesos logisticos. Todo esto ha acelerado el crecimiento del comercio
electronico transfronterizo y facilita que las empresas, incluso pequefias y medianas,

puedan operar en mercados internacionales con menores barreras (Fanjul, 2021).
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Figura 1.26: Ilustracion del concepto de la globalizacion.
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Fuente: Del articulo “Qué es la globalizacion” de Fanjul (2021).

Segun Melo (2025), los ingresos generados por el e-commerce de moda continuan creciendo
y se proyecta que este afio alcancen los 880.900 millones de euros, de los cuales la mayor

parte provendra de la venta de ropa.

Las estimaciones también indican que esta tendencia seguird en aumento para 2029, y se
espera que la facturacion online de la industria de la moda llegue a casi 1.183 millones de
euros, consolidando al comercio electréonico como uno de los pilares fundamentales del

sector.
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Figura 1.27: Proyeccion del mercado electrénico de la moda a nivel mundial.

de la moda online
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Fuente: Statista Market Insights
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Fuente: Statista Market Insights, Melo (2025).

En este contexto, los marketplaces de moda rapida o “Fast Fashion” cumplen un rol
esencial, conectando a compradores y vendedores de manera directa. Un ejemplo claro es
Amazon, pero en Chile destacan plataformas como Shein, Temu y AliExpress, que han tenido
un impacto e influencia enorme en el consumo de moda, especialmente en personas de
clase media-baja. Su funcionamiento facilita la importacion de ropa y accesorios en todos
los estilos y categorias a precios accesibles, lo que ha masificado el acceso a tendencias

internacionales independientemente de la ubicacidn geografica y el nivel econémico.

En el contexto nacional, la mayoria de los chilenos estan muy comprometidos con las redes
sociales y hay aproximadamente 1.4 teléfonos mdviles por persona con un acceso a Internet
del 92% entre la poblacion, lo que destaca la fuerte conectividad digital del pais al impulsar
las ventas en linea de ropa y otros productos textiles sobre todo a la poblacion joven (Expert
Market Research, 2025). Tanto asi que hasta el periodo 2021-2022, Chile era el pais que mas
ropa nueva importaba por habitante en la regidn, alcanzando cerca de USD 165 por
persona, muy por encima de paises vecinos como Brasil, Colombia o Peru (Schteingart &
al., 2023).
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Sin embargo, este crecimiento en la importacion de ropa también tiene un gran impacto
medioambiental. En los ultimos afios ha surgido el debate en torno a la necesidad de una
ley que regule la revalorizacion y el reciclaje por parte de los productores y
comercializadores. Esto comenzd a visibilizarse en 2022, cuando organizaciones
ambientalistas denunciaron la existencia de vertederos ilegales en areas protegidas. Un
ejemplo de ello es el del desierto de Atacama, donde se estima que mas de 300 hectareas
estan cubiertas de desechos principalmente ropa y otros objetos como repuestos de
automaviles y electrdnicos que podrian tardar mas de 200 afios en descomponerse (Iporre,
2023).

Figura 1.28: Ilustracion de la categoria de ropa de mujer del marketplace de Shein.

S H E I N ‘ & Traje De Bafio m 2 sz 641 o5 &

Cotegorfos~  Novedades  Ofertas  Ropa de mujer  Trajes debafio  Nifios  Curvy  Ropa para hombre  Bisuterio y accesorios  Zopatos  Ropa interior y ropa para dormir  Hogary Vic € 3

Filtros

Categoria

Vestidos de mujer
Tops & Blusas & Camisetas de Mujer
Bottoms de Mujer

Sudaderas de Mujer

[ 7rends J=3atty [ rend's JEB=EBIT

Mezclilla para mujer T & ModpkyPOP > & Aloruh »
Trajes de Mujer Nuevo vestido elegante de -27%23'56:49 Aloruh Vestido de .. -27%)23°56°49 Elitara Vestido bod.. -27%23'56:49 Easelle Conjuntod...
+ Ver Mds $54.500 #4 Mids vendidos en Bloguedeco.. > #10 Mds vendides enProyeciod.. > §$18.754 50+ vendidos @
$14.885 80+ vendidos (w) $19.630 Felimado
Estimado Estimado
Talla -

Unitalla K5 SHEINBAE
xS s
M L
+ Ver Mds
Material -

Fuente: Pdgina Web de Shein (Noviembre, 2025).

Figura 1.29: Ilustracion de la categoria de ropa de mujer del marketplace de AliExpress.
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Fuente: Pdgina Web de AliExpress (Noviembre, 2025).
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En cuanto a la oferta de retail de Fast Fashion, destacan especialmente las marcas
internacionales H&M y Zara, pertenecientes a los conglomerados Hennes & Mauritz e

Inditex, respectivamente.

Figura 1.30: Ilustracion de la categoria de ropa de mujer del marketplace de H&M.
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Fuente: Pdgina Web de H&M.

Figura 1.31: Ilustracion de la categoria de ropa de mujer del marketplace de Zara.
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Fuente: Pdgina Web de Zara.
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PARTE II: MARCO TEORICO
I1.1 La Cultura Digital

La Cultura Digital es un término emergente que integra diversas perspectivas vinculadas a
la incorporacion, innovaciones y avances en los conocimientos relacionados con el uso de
las tecnologias digitales y las conexiones en red como una nueva forma de interaccion,
comunicacion y accidon en la sociedad. Hace apenas unas décadas que el concepto de
Cultura Digital se convirti6 en un tema de interés para los investigadores académicos,
especificamente durante los afios 80-90 donde las computadoras y las redes digitales
comenzaron a facilitar el surgimiento de nuevos ambientes socioculturales y virtuales
(Kenski, 2018).

El término Cultura se interpreta de distintas formas, cada una de acuerdo con el contexto
especifico. Sin embargo, predominan dos conceptos: el primero, mas limitado, se refiere al
conjunto de valores, conocimientos y experiencias de una persona, es decir su "cultura”
particular. Y en términos mas amplios, la cultura comprende el conjunto de conocimientos,
valores y prdcticas vividas por un grupo en un tiempo determinado y, no necesariamente
en el mismo espacio. El término Digital, integrado a la Cultura, define este momento
particular de la humanidad en el que el uso de medios digitales de informacion y
comunicacion se ha expandido, desde el siglo pasado y que perpetua en la actualidad,

mediante los procesos y procedimientos de todos los sectores de la sociedad (Kenski, 2018).

Segun Lasén & Puente (2016), la Cultura Digital o cibercultura se refiere a grandes rasgos a
las culturas que estan emergiendo a raiz del uso generalizado de las tecnologias de
informacion (TIC), donde tanto el ocio, la comunicacidn, la politica, la educacién, como la
economia estan fuertemente mediadas tecnolégicamente. Por ejemplo, se puede apreciar
incluso en la forma en que las personas se relacionan: los afectos, los sentimientos y como
estos quedan plasmados en los dispositivos a través de imdagenes, textos y sonidos
producidos, grabados, compartidos y guardados. En la cultura digital, las interacciones
comprenden normas implicitas, generan nuevas expectativas y obligaciones entre los
sujetos. Asimismo, las TIC favorecen por un lado en la identidad, reflexividad y
autoconocimiento de las personas, y por el otro promueven la vigilancia, control y

dependencia tecnoldgica.
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Colorado (2010) sefiala que la Cultura Digital también hace referencia a la version digital
del patrimonio cultural: desde las artes visuales, las artes escénicas, los medios de
comunicacion tradicionales, hasta la arquitectura y los entornos naturales. La Cultura
Digital incluye nuevas experiencias narrativas, tales como los nuevos medios que nacieron
en el ambito digital, las reconstrucciones de realidad virtual, el arte por Internet y las
versiones digitales de los contenidos y funciones de las instituciones patrimoniales
(bibliotecas, museos y archivos). De esta manera, al igual que los museos y las instituciones

patrimoniales, la cultura digital colecciona, contextualiza, conserva y transmite.

Figura I1.1: Componentes de la digitalizacion en el patrimonio cultural
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Fuente: Elaboracién propia mediante la herramienta de “Napkin”
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Segun Ortiz & Guizado (2021), la Cultura Digital emerge con novedosas practicas sociales
que reconfiguran la mayoria de los aspectos de nuestras vidas, brinda nuevas
oportunidades y desafios que nos otorgan beneficios en distintos ambitos del desarrollo
social. La cultura digital que posee una persona modifica las formas y los medios con que se
comunica, al tiempo que evolucionan las percepciones del entorno en el que se
desenvuelve. De modo que, tener una cultura digital, implica tener experticia en el manejo
de las TIC para el desarrollo de competencias para desenvolverse en esta era del

conocimiento.

La pandemia del COVID-19 representé un punto de inflexion del concepto, ya que implico
una disrupcion de la cotidianidad de las personas a nivel global. El confinamiento obligo6 a
las personas a permanecer en sus casas, trasladando gran parte de sus actividades al
formato virtual, lo que intensificé y normalizé el uso constante de herramientas digitales
que antes eran consideradas secundarias. No cabe duda que la pandemia marco un antes y
un después en el escenario economico y sociocultural del mundo, ya que a cinco afios del
confinamiento, sus efectos se siguen perpetuando en la sociedad, transformando por sobre
todo, la manera en que las personas actuan, socializan y consumen, asi como la manera en

que las empresas ofrecen sus productos y servicios (Moral & al, 2021).

I1.1.1 La comunicacion como motor principal de la cultura digital

Por definicion, la comunicacion expresa el intercambio de informacion entre sujetos,
implica compartir un mensaje, una idea o informacion con otros individuos (Chiavenato,
2006). La comunicacion constituye uno de los procesos fundamentales de la experiencia
humana y la organizacion social, por esto, desde siempre, las personas han buscado la
manera de sostener este intercambio mediante diversos medios. Dichos medios han
evolucionado a lo largo del tiempo y se han transformado desde los simbolos, las palomas
mensajeras, la escritura, el teléfono, hasta la comunicacion digitalizada actual (Farias,
2025).

El surgimiento del internet, la creacion de la World Wide Web (www) en la década de 1990,
optimizo el desarrollo de los medios de comunicacion de masas (MCM), debido a que
proporciona una infraestructura de acceso a la informacion mediante navegadores, paginas
web y enlaces; que gracias a su facilidad de uso, la comunicacidn se volvid instantanea y
global (Ray, 2025).
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La comunicacion de masas se basa en el proceso de compartir informacion con una gran
audiencia, lo cual se logra a través de los medios de comunicacion, es decir, la tecnologia
capaz de enviar mensajes a un gran numero de personas, muchas de las cuales son
desconocidas para el emisor. Actualmente, con el desarrollo de internet y la proliferacion
de los medios digitales en el siglo XXI, casi todos los aspectos de la comunicacion de masas
han cambiado drasticamente. Antes, solo los propietarios de periddicos, emisoras de radio y
cadenas de television poseian los medios para influir en la opinién publica, pero ahora
cualquiera puede participar en el foro publico a través de las redes sociales , blogs y otras
plataformas en linea (Volle, 2025).
Figura I1.2: Evolucion de la comunicacion entre los seres humanos
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Fuente: Elaboracion propia.
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Los periddicos, revistas, radios, televisores (TV) y teléfonos estan entre estos principales
medios de masas, mientras que en los ultimos tiempos, ha habido una transformacion
significativa con la tecnologia informatica y mdvil basada en internet que presenta texto,
sonido e imagen juntos. Hoy en dia, con la digitalizacion, los periddicos, las televisores y las
radios han comenzado a mantener sus transmisiones en internet. Con la digitalizacion,
internet y la tecnologia movil, se han transformado los contenidos en un hdbito
indispensable de nuestra vida, permitiendo el acceso las 24 horas del dia a esos contenidos
desde cualquier lugar. En el siglo XXI, las tecnologias informaticas y moviles afectan y
moldean a la sociedad en todos los aspectos, han convertido al mundo en una aldea global a
través de internet, creando un cambio y transformacidn significativa en los habitos de uso

de los medios de los individuos (Ozdemir, 2021).

Figura I1.3: Evolucion de la comunicacion de masas del siglo XX
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Fuente: Elaboracién propia.
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Durante la ultima década, se puede apreciar una interconexion de las tecnologias de la
informacion y la comunicacion, las redes informaticas y los contenidos mediaticos, y esto es
gracias al fendmeno de convergencia mediatica. Este fenomeno reune tres componentes:
informatica, comunicacién y contenidos, permite la integracion y coexistencia de los
medios en un mismo ecosistema comunicativo, y es una consecuencia directa de la
digitalizacion de los contenidos medidticos y la popularizacion de Internet. La convergencia
medidtica transforma industrias, servicios y practicas laborales consolidadas, y permite el
surgimiento de formas de contenido y plataformas completamente nuevas. Erosiona los
silos tradicionales de la industria mediatica y el contenido, y desvincula cada vez mas el
contenido de dispositivos especificos, lo que a su vez representa importantes desafios para

la regulacion de los medios en cuestion (Flew, 2025).

Lo anterior ocurre debido a la convergencia tecnoldgica que fue impulsada con la creacion
de la World Wide Web, y a partir de ello, mas tarde surgieron los teléfonos inteligentes, las
tabletas y otros dispositivos inteligentes existentes en la actualidad. Gracias a los televisores
y otros dispositivos digitales, miles de millones de personas ahora pueden acceder a
contenidos mediaticos que antes estaban vinculados a medios de comunicacion especificos
que provenian de los impresos y la radiodifusion, o bien, plataformas tales periddicos,
revistas, radio, television y cine. Una de las expresiones mas notorias y actuales de esta

convergencia es la aparicion de las redes sociales (Flew, 2025).

I1.1.2 La cultura digital a 1o largo de las generaciones

Si bien la cultura digital se considera un término moderno, se ha ido observando su
configuracion entre las distintas generaciones desde la aparicidon de las primeras redes de
comunicacion.

En el caso de los nacidos entre 1945 y 1968, los llamados Baby Boomers experimentaron el
acceso a la radio y la television como principales medios de comunicacion.

La generacion X que abarca a los nacidos entre 1969 y 1980; al haber tenido en primera
instancia contacto con tecnologias como la grabadora y la computadora de uso laboral, se
definié como una generacion que sirve de puente tecnoldgico entre el pasado y el futuro, y

que actualmente utiliza el internet para leer noticias, seguir agendas y comunicarse.

Por otro lado, la generacion Y, o también llamados Millennials, abarca desde 1981 hasta
1996; en comparacion con la generacion X, esta utiliza internet con fines de redes sociales y
entretenimiento. Por ultimo, la generacion Z que abarca desde 1997 hasta el 2012 utiliza
Internet principalmente para redes sociales, juegos, entretenimiento y consumo (Ozdemir,
2021).
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El uso intensivo de las nuevas tecnologias de la informacion es una de las sefias de
identidad de la generacion Z y, aunque este es un atributo asociado también a los
millennials, el mundo digital ha conformado de manera mas profunda la personalidad de

estos ultimos, debido a que la inmersion en él ha tenido lugar en fases mas tempranas.

La gran diferencia de los Z respecto a las generaciones anteriores estd en el modo en que las
nuevas tecnologias han condicionado su forma de aprender y moverse en la sociedad.
Gracias a Internet se han acostumbrado desde pequefios a no depender tanto de sus padres,
conocidos, libros y establecimientos educativos para adquirir el conocimiento, y a procesar
grandes cantidades de informacion. La generacion Z ha sido definida como jovenes
"network" a diferencia de otras generaciones, por su flexibilidad para organizar y
transmitir la informacion. Al observar sus modos de uso de los medios, se ha notado que
esta generacion utiliza intensamente los medios digitales. Las investigaciones han mostrado
que la generacion Z prefiere estar en linea todas las 24 horas del dia, y que vivir
constantemente de manera interactiva es imprescindible para ella (Vilanova & Ortega,
2016).

Figura I1.4: Evolucion de la tecnologia entre las generaciones
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Fuente: Elaboracion propia.
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II.2 Implicacion de las redes sociales

Durante el siglo XX, con la aparicidon de la World Wide Web y luego de la Web 2.0 a inicios
del XXI, surgié una nueva fase relacionada con “el individuo colectivo” o “individualismo
en red”, donde el sujeto altamente segmentado para el mercado y los medios de
comunicacion cuenta con nuevos dispositivos y herramientas para participar
colectivamente con sus pares, pero de manera mediatizada o virtual. En esta nueva fase, a
diferencia de la web 1.0, los usuarios pueden actuar de la manera que deseen: en forma
tradicional y pasiva, navegando a través de los contenidos; o en forma activa, creando y

aportando sus contenidos (Cobo Romani & Pardo Kuklinski, 2007, p. 63).

El concepto de que todas las personas pueden estar conectadas al mismo tiempo a través de
una red social naci6 en 1997 bajo el nombre de “SixDegrees”, la cual es considerada la
primera red social de la historia. La propuesta se basaba en que era posible conectar en tan
solo seis pasos con cualquier persona del mundo, es decir, cualquier habitante del planeta
esta conectado con otro mediante cinco unicos intermediarios, por lo que de ahi surgen los
seis enlaces, y que los conocidos de cada persona se multiplicardn exponencialmente segun
se va avanzando en el numero de enlaces de la cadena. Mencionar que, esta teoria de los
seis pasos no era nueva, ya que estaba basada en una propuesta del afio 1929 del escritor

hungaro Frigyes Karinthy en un cuento llamado “Eslabones” (Telefonica, 2025).

Luego con el nacimiento de Facebook en 2004, Twitter (2006), Instagram (2010) o TikTok
(2016), las redes sociales se han convertido en parte del dia a dia de miles de millones de

personas en todo el mundo.

Las redes sociales, segun Traverso (2008), describen todas aquellas herramientas disefiadas
para la creacidn de espacios que promuevan o faciliten la conformacion de comunidades e
instancias de intercambio social, son sistemas que permiten establecer relaciones con otros
usuarios a los que se puede o no conocer en la realidad. Gomez (2010) define las redes
sociales como wuna herramienta que promueve la interaccidn entre las personas,
permitiendo establecer nuevas relaciones o fortalecer las relaciones ya existentes.
Asimismo, son lugares en internet donde las personas publican y comparten informacion

personal y profesional con terceras personas, conocidos y desconocidos (Celaya, 2008).
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Fuente: Getty Images (Septiembre, 2025).

Segun el informe digital de We Are Social (2024), durante el afio 2024, se registré un total de
5.000 millones de usuarios en redes sociales, lo cual equivale al 62,3 % de la poblacion
mundial, esta cifra a su vez representa un crecimiento de 266 millones de usuarios respecto
al 2023. Estos usuarios pasan en promedio 2 horas y 23 minutos al dia en sus
plataformas favoritas, en actividades que van desde la compra, conectar con otros

usuarios, el entretenimiento o hasta la busqueda de informacidn sobre marcas.

Figura I1.6: Cambios en el uso de redes sociales a nivel global.
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Fuente: We Are Social, Digital Report 2024 (Septiembre, 2025).
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Las cinco redes sociales mas utilizadas del mundo en el afio 2024, segun el informe Digital
de We are Social (2024) son:

1)

2)

3)

4)

5)

Facebook, con 3.049 millones de usuarios; como la primera plataforma de
redes masivas y miembro del universo tecnoldgico “Meta", sigue teniendo el
mayor numero de usuarios activos. Facebook permite a los usuarios conectar
y comunicarse con otros usuarios, principalmente amigos y familiares.

También ofrece la opcion de crear contenido mas alla del simple consumo.

YouTube, con 2.491 millones de usuarios; ofrece a los usuarios una variedad
de contenidos en formato de videos cortos, ya sea de videos musicales,
educativos, entretencion, entre otros. La plataforma le ofrece también
incentivos a los creadores de contenido tal como las membresias de canal, con

tal de mantener activa la interaccion dentro de la aplicacion.

WhatsApp, con 2.000 millones de usuarios; también perteneciente a “Meta”,
sirve para conectar al usuario con las personas que mds le importan, sin

esfuerzo y en privado a través de mensajes textuales, audios y llamadas.

Instagram, con una cifra idéntica a la anterior (2.000 millones); segun Meta,
“es un lugar donde la gente puede inspirarse todos los dias, expresarse,
sentirse mas cerca de cualquier persona que les importe y convertir una
pasion en un medio de vida". Parecida a Facebook, es una plataforma visual,
donde las personas pueden compartir una parte de su vida mediante fotos y

videos.
TikTok, por su parte, cuenta con 1.562 millones de usuarios; cuya mision es

“inspirar creatividad y aportar alegria”. TikTok fomenta la interaccion entre

los usuarios mediante videos cortos, diversos y entretenidos.
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Figura I1.7: Las aplicaciones de redes sociales mas usadas.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de la pagina web oficial de cada aplicacion.

El orden anterior cambia cuando se les pregunta a los usuarios respecto a cual es su red

favorita. En este caso, las mdas valoradas son:

e Instagram, la favorita para el 16,5% de la poblacion.
e WhatsApp, elegida por el 16,1%.

e Facebook y Wechat para el 12,8%.

e TikTok para el 7,4%.

Otra red social que ha sido de mucho interés durante los ultimos afios es Twitch, se trata de
un servicio de transmision en directo e interactivo para contenido sobre juegos, ocio,
deportes, musica y mucho mas, actualmente cuenta con 35 millones de usuarios activos
diarios (Dean, 2025).

Particularmente desde comienzos del nuevo siglo, la Web se ha convertido en un lugar de
conversacion. Ademads del sentido de apropiacion y pertenencias de los usuarios frente a
Internet, las redes sociales en resumen se consolidan como un espacio para formar
relaciones, comunidades y otros sistemas sociales donde rigen normas similares a las del
mundo real, en que la participacion esta motivada por la reputacion, tal como ocurre en la
sociedad (Del Prete & Redon Pantoja, 2020).
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Por otro lado, segun Seara (2023), los habitos de consumo de redes sociales varian de
acuerdo a generaciones, donde las plataformas de Instagram, facebook y Youtube

conforman el top 3:

Figura I1.8: Las redes sociales mas presentes en cada generacion
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Fuente: MarketingDirecto.com, por Seara (Septiembre, 2025)).

I1.3 Evolucion del Marketing: de lo tradicional a lo digital

Segun la Asociacion Americana de Marketing (AMA, 2025), el marketing es la actividad, el
conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas
que tengan valor para los clientes, los socios y la sociedad en general.

Por su parte, Kotler & Armstrong (2012) establecen que, el marketing es un proceso
mediante el cual las compafilas crean valor para los clientes y establecen relaciones
solidas para obtener a cambio valor de ellos. El marketing puede considerarse como una
filosofia o como técnica: Como filosofia, es un componente que busca comprender las
relaciones de intercambio; mientras que, como técnica, pretende desarrollarlas

empezando por la identificacion de necesidades.
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El marketing trata de satisfacer necesidades y deseos de las personas, y a partir de ello,
busca identificar, generar y atender a la demanda mediante la creacion de utilidad. Una
necesidad es la sensacion de carencia de algo, un estado fisioldgico o psicoldgico, que es
comun a todos los seres humanos, con independencia de los factores étnicos y culturales. El
deseo en cambio, es la forma en la que se expresa la voluntad de satisfacer esta necesidad,
de acuerdo con las caracteristicas personales de cada individuo, los factores culturales,
sociales y ambientales, y los estimulos del marketing. La demanda por otro lado, es la
manifestacion expresa del deseo, que esta condicionada por los recursos disponibles del
individuo o entidad demandante, y por los estimulos que este recibe del marketing. Las
necesidades son ilimitadas, mientras que los recursos son limitados, y el comprador tratara

de asignarlos del modo que estime mas conveniente para €l (Santesmases & al, 2021, p.9).

Figura I1.9: El propdsito del Marketing como disciplina.
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Fuente: Libro “MERCADOTECNIA” de Santesmases, Sdanchez & Valderrey (2021).
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El marketing ha cambiado para siempre durante los ultimos afios, pasando de lo tradicional
a lo digital. En sus inicios, después de la revolucion industrial, el marketing se limitaba a
la venta de productos a todo aquel que estuviera dispuesto a comprarlo. Por ende, los
esfuerzos de marketing se enfocaban esencialmente en la produccion, no en las
necesidades del cliente, ya que las empresas estaban convencidas de que la calidad
era el unico factor relevante dentro del marketing. Por tanto, las acciones se dirigian
hacia el mejoramiento del producto y no en las ventas. Con el transcurso del tiempo, la
centralidad en el producto pas6 a segundo plano, dando inicio a la etapa donde el cliente

era el actor y eje principal de las acciones de marketing (Villalba Avila, 2023).

GOmez y Tauro (2023) afirman que la expansion de las tecnologias de informacion, la
cultura digital y las redes sociales ha llevado el marketing a transformarse y adaptarse a las
nuevas formas de comunicacion, desde el Marketing 1.0 hasta el Marketing 5.0, el cual esta
siendo utilizado en la actualidad. A continuacion, se describen brevemente las 5 etapas del

marketing:

Marketing 1.0

En el marketing 1.0, las empresas invertian unicamente en el desarrollo del producto para
demostrar que tenian los mejores procesos. Se buscaba estandarizar los modelos de
producto para alcanzar economias de escala, lo que resultaba en precios mas competitivos.
No habia enfoque en segmentacion ni diferenciacion de marca. Las empresas eran

eficientes pero desconocian lo que querian sus consumidores.

Marketing 2.0

Las empresas reconocieron que las preferencias y gustos de los clientes no son
homogéneas, por lo que empezaron a aplicar técnicas de segmentacion, estrategias para
abordarlos, para asi obtener un mayor impacto en ellos. En esta fase, el cliente se convirtio
en el centro de la actividad del marketing, y la razén de ser de la organizacion; las empresas
comenzaron a satisfacerlo con beneficios funcionales y emocionales con tal de fomentar su

retencion y lealtad.
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Marketing 3.0

Ademads de profundizar el entendimiento de las necesidades planteadas en el marketing 2.0,
el marketing 3.0 consiste en atraer al cliente en base a sus valores e interés sociales, ya que
en esta fase, el cliente deja de evaluar a las marcas unicamente por sus ofertas de
productos o servicios, sino que también en base a la ética y la responsabilidad social.

Dado esto, las autoras sugieren que las empresas deben ser creativas y auténticas para
concentrar sus aportes en lo que interesa a sus consumidores y asi, vender valores
asociados a sus marcas como el cuidado de la sociedad y el planeta, y lograr un impacto
positivo en su publico objetivo.

Marketing 4.0

El objetivo del marketing 4.0 es la confianza y fidelizacion del cliente, en esta etapa, se
combina lo mejor del marketing tradicional con las propuestas que ofrece el marketing
digital con el fin de potenciar la comunicacion directa entre la marca y el consumidor. E1
marketing 4.0 y el ambito digital van de la mano debido a que los consumidores poseen una
conexion ininterrumpida a la red, disponen de menos tiempo y prefieren las cosas con

inmediatez.

Marketing 5.0

El Marketing 5.0 es la etapa actual del marketing, y esta marcada por el avance tecnoldgico,
la aplicacion de estas tecnologias imitan a los humanos para crear, comunicar y entregar un
mejor valor. Estas incluyen inteligencia artificial (IA), el procesamiento del lenguaje
natural (PNL), el uso de sensores, la robdtica, la realidad aumentada (AR), la realidad
virtual (VR), el internet de las cosas (IoT) y también la tecnologia blockchain. En este
escenario, la experiencia del cliente (CX) se convierte en el eje principal, ya que la facilidad
de comparar productos y servicios a través de internet impulsa a las organizaciones a
generar experiencias que trascienden las ofertas tradicionales, fomentando la interaccion y

el compromiso con los consumidores mediante diversas herramientas tecnologicas.
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Figura I1.10: Tecnologias Fundamentales del Marketing 5.0
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Fuente: Elaboracion propia.

El analisis del big data permite a los especialistas en marketing personalizar su estrategia
de marketing para cada cliente, un proceso conocido como marketing de "segmentos de
uno". Este enfoque implica tratar a cada cliente como un segmento unico, adaptando las
comunicaciones y las ofertas a sus necesidades y preferencias individuales. El marketing de
segmentos de uno es posible gracias a la capacidad de la IA para analizar grandes
cantidades de datos de clientes y crear perfiles detallados de cada individuo. Estos perfiles
pueden incluir informacion sobre el historial de compras del cliente, su comportamiento de
navegacion, sus interacciones en redes sociales y sus datos demograficos. Con esta
informacion, los especialistas en marketing pueden crear campafias de marketing
altamente personalizadas que sean mdas propensas a resonar con los clientes (Gomez &
Tauro, 2023).
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Figura I1.11: Beneficios de la IA en el Marketing
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Fuente: Elaboracion propia.

El marketing digital ha transformado la manera en que las empresas se comunican y
conectan con los consumidores. Los consumidores ya no buscan unicamente productos,
sino experiencias personalizadas y marcas con valores éticos que se alinean con sus propias
aspiraciones. Por tanto, surge la necesidad por parte de las empresas de adaptarse a
consumidores cada vez mas exigentes, informados y conscientes de sus decisiones. Este
cambio en las expectativas del cliente ha impulsado al marketing digital a convertirse en
una herramienta fundamental para la competitividad, permitiendo a las empresas

construir relaciones auténticas y sostenibles con sus audiencias (Avila Ramirez & al., 2023).

Desai (2019) afirma que el marketing digital es la comercializacion de productos o servicios
utilizando tecnologias digitales, principalmente en Internet, pero también incluyendo
teléfonos maviles, publicidad en pantalla y cualquier otro medio digital. El marketing
digital abarca todos los esfuerzos de marketing que utilizan un dispositivo electronico o
internet, donde las empresas aprovechan canales digitales como motores de busqueda,
redes sociales, correo electronico y sus sitios web para conectarse con clientes actuales y
potenciales. Esto también puede llamarse “marketing en linea”, “marketing por internet” o
“marketing web”. Por tanto, el marketing digital se define por el uso de numerosas tacticas
y canales digitales para conectarse con los clientes donde pasan gran parte de su tiempo: en
linea; desde el sitio web hasta los activos de marca en linea de la empresa mediante

publicidad digital, marketing por correo electronico, folletos en linea y mas.
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A medida que las plataformas digitales se incorporan cada vez mas en los planes de
marketing y en la vida cotidiana, y que las personas utilizan dispositivos digitales en lugar
de visitar tiendas fisicas, las campafnas de marketing digital se vuelven mads frecuentes y

eficientes.

Figura I1.12: Marketing Digital

o
\
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Fuente: Elaboracion propia.

Segun Santos (2024), estas son las principales tacticas de marketing digitales mas

actualizadas y los canales involucrados:

1. Optimizacion para motores de busqueda (SEO y SEM)

El SEO y el SEM son estrategias complementarias que buscan potenciar el trafico en los
motores de busqueda en la web. El objetivo del SEO es optimizar el contenido con palabras
especificas para lograr un posicionamiento orgdnico, y que los productos o informacién de
la marca aparezca en los primeros lugares de la pagina de resultados y asi lograr una
mayor visibilidad. Este utiliza técnicas on-page, off-page y técnicas de optimizacion técnica.

El SEM por otro lado, se enfoca en la publicidad pagada mediante herramientas como
Google Ads, campafias en redes sociales y el remarketing, este genera trafico a partir de
anuncios segmentados y cobra por cada clic hecho en los anuncios.

Tanto el SEO y el SEM se apoyan en la inteligencia artificial y en la busqueda multimodal, la
cual integra texto, imagenes, voz y video, con tal de mejorar la experiencia de usuario dado
la precision de los resultados. Un ejemplo de lo ultimo es Google Lens, que permite a los

usuarios buscar productos utilizando imagenes o videos.
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2. Segmentacion en email marketing
El email marketing consiste en enviar mensajes por correo electrénico a los usuarios para
promocionar contenido, nuevos lanzamientos, promociones, descuentos y eventos, asi
como para dirigir a las personas hacia el sitio web o aplicacion del negocio. Esta tactica
requiere una adecuada segmentacion del publico para evitar mensajes genéricos y poco
efectivos. Por tanto, se sugiere dividir la base de datos segun criterios demograficos,

geograficos o conductuales para una mayor efectividad.

Entre las estrategias mas utilizadas destacan los boletines informativos, la automatizacion
de correos para nutrir leads y la personalizacion de mensajes segun los intereses del

usuario, lo que mejora la tasa de apertura de los correos y la conversion.

3. Marketing de contenidos
El marketing de contenidos busca atraer y fidelizar al publico mediante la creacion de
materiales valiosos y relevantes. A través del enfoque inbound, las marcas ofrecen
soluciones e informacion util que fortalecen la confianza y credibilidad. Entre las
estrategias mas comunes se incluyen la publicacion de blogs, la creacion de videos
educativos, infografias, ebooks y catdlogos visuales. Ademads, se recomienda generar una
interconexion entre plataformas digitales como redes sociales, sitios web y blogs para

potenciar la visibilidad y el alcance del contenido.

4. Marketing de crecimiento en redes sociales con IA
Las redes sociales son una parte fundamental del marketing digital, y en la actualidad estas
pueden ser potenciadas por la inteligencia artificial. Las Herramientas como Chat GPT,
DALL-E o Jasper facilitan la creacion de contenidos personalizados y la automatizacion de
las publicaciones, ya que permiten analizar tendencias para determinar el tipo de
contenido con mayor potencial de impacto, predecir comportamientos, impulsar la
interaccion en tiempo real con los usuarios y mejorar la segmentacion publicitaria en
plataformas como Meta Ads o TikTok Ads. Esta estrategia también promueve el uso de
chatbots y asistentes virtuales en la atencidn al cliente y el analisis de sentimientos para

ajustar la comunicacion.
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5. Uso de landing pages
Las landing pages o paginas de aterrizaje son herramientas efectivas para captar datos de
contacto de los usuarios y fomentar conversiones. A través de formularios simples, los
usuarios dejan sus datos, usualmente el nombre y correo electrdnico, esto a cambio de
contenido o beneficios especificos. Esta técnica permite a las empresas aumentar
suscripciones, solicitudes de informacion e incluso ventas. Estas pdaginas eliminan
distracciones y se centran en un solo objetivo: captar leads, generar ventas o incentivar

registros, optimizando asi la conversion.

6. Estrategia de conversion y UX optimizada
La optimizacion de la tasa de conversion (CRO) y la experiencia de usuario (UX) se
consideran esenciales en el entorno digital actual. Las paginas dinamicas personalizadas
segun el comportamiento del usuario mejoran la interaccién y aumentan las ventas, ya que
utilizan datos en tiempo real para personalizar el contenido, las ofertas y las llamadas a la
accion, alinedndose con las preferencias y comportamientos del wusuario, esta
personalizacion ha demostrado ser efectiva para captar la atencion del usuario y guiarlo

hacia la conversion deseada.

7. Aplicaciones mdviles
El desarrollo de aplicaciones moviles se ha convertido en una estrategia eficaz para mejorar
la atencidn al cliente y fortalecer una relacion sostenible con este. Estas apps ofrecen
servicios exclusivos y una experiencia personalizada, ademds de funcionar como un canal

de marketing directo y altamente interactivo.

8. Marketing de influencers
El marketing de influencers aprovecha la credibilidad de figuras influyentes en redes
sociales para promocionar productos o servicios de manera mas auténtica y efectiva. Los
influencers, tal como lo dice el nombre, son capaces de influir en las decisiones de su
publico y se distinguen segun el nivel de alcance, permitiéndole a la marca llegar a publicos

segmentados y generar confianza con estos.
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9. Inbound marketing
El inbound marketing se centra en atraer al cliente mediante contenido util y no intrusivo.
Su metodologia comprende cuatro etapas: atraer, convertir, cerrar y deleitar. A través de
herramientas como el blogging, SEO, redes sociales, CRM y paginas de destino, las empresas

logran convertir visitantes en clientes y fomentar su fidelidad a largo plazo.

10. Automatizacion de pruebas A/B
La automatizacion de pruebas A/B permite comparar versiones de una misma pagina o
anuncio para determinar cudl obtiene mejores resultados. Gracias a la tecnologia, este
proceso es mas rapido y preciso, lo que facilita la mejora continua del rendimiento. Sin
embargo, el éxito de estas estrategias depende también de la confianza del consumidor, por
lo que resulta fundamental mantener practicas transparentes y éticas en el uso de datos

personales.

Por otro lado, Desai (2019) menciona otras estrategia tales como el Marketing de Afiliados,

Publicidad Nativa, y Automatizacion de Marketing:

Marketing de Afiliados: Este es un tipo de publicidad basada en el rendimiento donde se
recibe una comision por promocionar productos o servicios de otra persona en tu sitio web.
Los canales de marketing de afiliados incluyen alojar anuncios en video a través del
Programa de Socios de YouTube y publicar enlaces de afiliados desde tus cuentas de redes

sociales.

Publicidad Nativa: La publicidad nativa se refiere a los anuncios que estan principalmente
orientados al contenido y que se presentan en una plataforma junto con otros contenidos
no pagados. Las publicaciones patrocinadas son un buen ejemplo, por lo que se considera

nativa la publicidad en redes sociales como la publicidad en Facebook e Instagram.

Automatizacion de Marketing: La automatizacion de marketing se refiere al software que
sirve para automatizar tus operaciones basicas de marketing. Se basa en automatizar tareas
repetitivas que de otro modo se haria manualmente, como boletines por correo electronico,
programacion de publicaciones en redes sociales, actualizacion de listas de contactos, flujos

de trabajo de nutricion de leads, seguimiento y generacion de informes de campanas.
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Figura I1.13: Herramientas del Marketing Digital
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Fuente: Elaboracion propia.
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Fuente (2025) afirma que las principales ventajas del marketing digital son su capacidad
para ser global e interactivo, su costo accesible en comparacion con la publicidad
tradicional y su capacidad de segmentacion. Ademas, permite a las empresas obtener datos
precisos sobre sus clientes y potenciales clientes, mejorando asi la toma de decisiones.
Gracias a la medicion constante y la optimizacion continua, el marketing digital permite a
las empresas ajustar sus estrategias de manera agil, ayudando a mejorar la eficiencia y

aumentar el retorno de la inversion (ROI).

De este modo, las estrategias de marketing digital son:

1) Globales: Una vez posicionado tu producto en internet, cualquier persona de
cualquier parte del mundo podra acceder a é€l.

Interactivo: Internet es un canal de comunicacion bidireccional por lo tanto el
Marketing Digital también lo es. De esta manera, la comunicacidon entre empresas y

consumidores se ha maximizado sobre todo desde la irrupcion de las RRSS.

2) Perfectamente medibles: Los datos ya no se basan en estudios de mercado,
lentos de realizar y de elevado coste. Ahora, se recogen de manera inmediata a
través del seguimiento de las acciones que el usuario realiza directamente en
internet. Permite obtener datos personales, de preferencias y usabilidad que,
analizados y gestionados adecuadamente, permiten la creaciéon de acciones mas

eficientes.
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3) Hiper Segmentables: Gracias a la gran cantidad de informacion recogida sobre
los usuarios de internet, es posible diversificar mucho mdés las acciones de
marketing. Podemos apuntar a objetivos cada vez mas perfilados y definidos. Hoy en
dia, segmentamos las campafias incorporando nuevas variables geograficas, horarias

y en funcion del dispositivo de acceso.

El Marketing también enfrenta algunos desafios segun Desai (2019), y son los siguientes:

1)

2)

3)

4)

5)

Alta saturacion de contenido: La sobreoferta de informacion en linea dificulta que
las marcas destaquen entre los competidores y capten la atencion del publico

objetivo.

Competencia intensa: La mayoria de las empresas utilizan estrategias similares, lo

que reduce la diferenciacion y puede disminuir la efectividad de las campafias.

Desconfianza de los consumidores: La abundancia de anuncios y fraudes en linea

puede generar escepticismo, afectando la credibilidad de las marcas.

Riesgo reputacional: Comentarios negativos o publicaciones malintencionadas por

parte de usuarios pueden dafiar rapidamente la imagen de una empresa.
Limitaciones en la conversion a ventas reales: Gran parte del publico alcanzado

por las campafias digitales no tiene poder de compra, lo que puede dificultar la

traduccion de la visibilidad en resultados comerciales concretos.
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I1.4 Neuromarketing: Analisis del consumidor desde una perspectiva cientifica.

El concepto del “neuroconsumidor”, cuyo prefijo “neuro” quiere decir nervio del cerebro
segun la etimologia griega, destaca la manera en la que los consumidores toman decisiones
combinando estudios de neurociencia con la psicologia del comportamiento. El
neuroconsumismo evidencia las practicas del neuromarketing, que permiten conocer c6mo
reacciona el cerebro humano frente a distintos estimulos de marketing gracias a los
avances tecnologicos. Esto ha posibilitado que las empresas desarrollen estrategias mas

efectivas y personalizadas (Paladino & al., 2024).

Esta area utiliza tecnologias avanzadas para escanear la actividad cerebral y analizar como
las personas responden a estimulos publicitarios. Entre estas tecnologias se encuentran la
resonancia magnética funcional (fMRI) y la electroencefalografia (EEG), donde se colocan
sensores en el cuero cabelludo para registrar la actividad eléctrica cerebral. El objetivo es
identificar patrones neuroldgicos que permitan predecir ciertas conductas de compra y

mejorar la efectividad de las estrategias de marketing (Zaltman & al., 2005).

Dentro de este marco, se ha planteado que las decisiones de consumo no son
completamente racionales, sino que mezclan factores conscientes e inconscientes,
recuerdos, habitos y elementos del entorno. Desde esta perspectiva surgié la metodologia
ZMET, que utiliza imagenes, metaforas y relatos personales para explorar los significados
profundos que guian las decisiones de compra. Se propone que gran parte del pensamiento
y las emociones funcionan de manera inconsciente y estdn altamente relacionados con

imagenes mas que con lenguaje verbal (Duarte, 2023).

Este tipo de técnicas ha sido utilizado por diferentes corporaciones para comprender mejor
la manera en que sus consumidores piensan y sienten respecto a sus marcas, ya que
permite construir mapas mentales mas precisos y profundos sobre el valor que percibe el
cliente. Empresas como Coca-Cola, General Motors y Nestlé han incorporado estas
metodologias para analizar las implicancias neuronales detras de las decisiones de sus

consumidores (Echeverria, 2023).
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Un ejemplo clasico dentro del campo del neuromarketing es el experimento de 2004 que
comparo las preferencias entre Pepsi y Coca-Cola. El estudio buscaba entender hasta qué
punto los mensajes culturales pueden influir en algo tan cotidiano como la preferencia por
un refresco. Se realizaron dos escenarios: uno donde las bebidas se entregaban de forma
anonima y otro donde se mostraban las marcas. En el primer caso, las respuestas cerebrales
se asocian principalmente al sabor; en cambio, cuando se incluian sefiales de marca, la
actividad cerebral mostraba una fuerte influencia de las asociaciones culturales y afectivas

que cada persona tenia con la marca (McClure & al., 2004).

Figura I1.14: Ejemplo de la influencia del Neuromarketing en las preferencias del consumidor

El conocimiento de marca afecta la actividad
cerebral y las preferencias del consumidor

Mayor actividad Sin diferencia
cerebral significativa

Fuente: Elaboracion propia.

El neuromarketing se diferencia de los métodos tradicionales porque busca generar
experiencias sensoriales capaces de transformar interacciones comunes en momentos
memorables. Se recomienda su uso para cultivar una conexion emocional entre el
consumidor y la marca, siempre que exista consentimiento informado de quienes
participan en estas mediciones. Para maximizar su efectividad, se enfatiza la importancia
de 1) establecer objetivos claros, 2) utilizar métodos simples para evitar el sobre-andlisis, 3)
identificar los puntos criticos del cliente y 4) respaldar las estrategias con productos o
servicios de buena calidad, ya que esto fortalece la confianza y la lealtad del consumidor
(Paladino & al., 2024).
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En el contexto actual, algunos estudios muestran que estas ideas influyen incluso en
herramientas del marketing digital, aunque no siempre se reconozca explicitamente. Por
ejemplo, se observa en el disefio de anuncios personalizados que utilizan colores, ritmos o
movimientos que activan respuestas automaticas y favorecen la recordacion; en el uso de
videos muy cortos en plataformas como TikTok o Instagram, donde se capta la atencion
mediante estimulos visuales y auditivos optimizados; y en la segmentacion emocional
basada en andlisis de patrones de comportamiento digital, lo cual permite ajustar

contenidos segun el estado afectivo de los usuarios (Lewinski & al., 2023).

Uno de los principales desafios que enfrenta esta disciplina es la regulacion ética, ya que
genera cierto rechazo su estudio y demostracion explicita debido al miedo a permitir acceso
a informacion tan intima como la actividad cerebral. Por esto, el neuromarketing todavia se
considera una prdctica invasiva con capacidad para revelar pensamientos o emociones

profundas que las personas no siempre estan dispuestas a exponer (Cenizo, 2022).
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PARTE III: OBJETIVOS
II1.1 Objetivo General

Este estudio busca analizar el impacto de la Cultura digital y el Marketing de
Influencers en el comportamiento del consumidor juvenil y analizar sus
implicancias para el desarrollo de tendencias del mercado de la moda de vestuario y

accesorios femeninos.
ITI1.2 Objetivos especificos

Analizar el papel de los influencers en la decision de compra de los jovenes y como
generan tendencias en el mercado de la moda.

Identificar los principales elementos y tacticas que influyen en el comportamiento
juvenil en el sector de la moda.

Evaluar como la interaccion en redes sociales afecta la fidelidad, preferencia y
percepcion de marca entre los consumidores jovenes.

Proponer recomendaciones para las marcas de moda sobre el uso del marketing de

influencers.
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PARTE IV: DESARROLLO
IV.1 Marketing de influencers

El marketing de influencers es una forma de comunicacion que utiliza “influencers” para
llegar a los consumidores, esta practica consiste en convencer a los consumidores de la
calidad de un producto o servicio mediante una personalidad elegida principalmente en
funcidn de su experiencia, popularidad o reputacion. Un influencer, como persona con su
propio canal, puede comunicarse con su audiencia que consume activamente el contenido
producido por él. El objetivo principal de todo influencer que promociona algun producto,
sea consciente o no, es influir en la mentalidad y el comportamiento de compra de sus
seguidores, lo que puede influir en su jerarquia de valores y, por lo tanto, en su estilo de
vida. Esto se debe a que, para el cliente, es mucho mas facil obtener informacion de esta
forma, ya que percibe el contenido de forma natural, es decir, como un consejo "amistoso"
de una persona comprensiva y familiarizada con el tema. Por tanto, el marketing de
influencers ayuda a las empresas a construir su marca y fidelizar clientes basandose en la
confianza que tienen los consumidores en alguien que conocen y admiran (Nadanyiova,
2020).

La RAE establece que el término influencer es “un anglicismo usado en referencia a una
persona con capacidad de influir sobre otras, principalmente a través de las redes sociales”.
Por lo que, el marketing de influencers es una estrategia de marketing digital que se centra
en utilizar a personas influyentes, o "influencers", para promover productos o servicios.
Estos influencers suelen tener una gran audiencia en plataformas de redes sociales y son
vistos como figuras de autoridad o referentes en nichos especificos gracias a la relacion
cercana que mantienen con sus seguidores. La idea es aprovechar su credibilidad y alcance

para llegar a un publico objetivo de manera mads auténtica y efectiva (Santos, 2024).

Segun Top Growth Marketing (2025), el éxito de una estrategia de marketing de influencers
se mide por alcance de audiencia, impresiones, interaccion (comentarios, "me gusta",
compartidos), sentimiento y contenido de alta calidad. Ademds, dependiendo de los
objetivos de la empresa, el éxito se puede medir por el crecimiento de seguidores,
menciones de marca, trafico a un sitio web especifico, suscripciones a un boletin
informativo, suscripciones, aumento de ventas, etc. Todo esto, después de haber establecido

objetivos claros y medibles, y haberlos comunicado al influencer.
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Figura IV.1: Etapas para lograr el éxito en el Marketing de Influencers
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Figura IV.2: Embudo de Medicion del Exito del Marketing de Influencers
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IV.2 Marketing de influencers en las distintas plataformas

Segun Influencity (s.f.), el marketing de influencers puede desarrollarse en base a diversas
técnicas dependiendo de la red social utilizada. Esto es debido a que cada red social no solo
requiere de estrategias distintas para conectar con la audiencia, sino que también ofrece
herramientas unicas para lograrlo. A continuacién, se explora su desarrollo en 5

plataformas:

1) Marketing de influencers en Instagram: Las colaboraciones con los influencers en
Instagram incluyen integraciones de productos, sorteos, o takeovers, donde lo ultimo
corresponde a que la marca cede temporalmente el control de sus cuentas a un influencer y
este crea y publica contenido creativo que se debera alinear con los objetivos de la marca. El
marketing de influencers en Instagram es ideal para mostrar productos a través de fotos,
videos y formatos interactivos, tales como Stories y Reels, y ofrece al creador de contenido

herramientas de segmentacion para llegar de forma efectiva a audiencias de nicho.

Figura IV.3 : Ilustraciones de colaboracion con influencers en Instagram

Reels Amigeag a

-

Capri is back !! Lalégende est de retour en

)3 Les gusta a elie.fy y otrds

O Enviar mensaje... |

Agrega un comentario.

Fuente: Capturas de pantalla de historia (1) y reel (2) de influencers de Instagram,
(Octubre, 2025).
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2) Marketing de influencers en Facebook: Facebook se caracteriza por ser una plataforma
con una red de usuarios demogrdaficamente diversos, lo que permite a los influencers crear
contenido mads detallado de formato largo, storytelling en video, entre otros. Ademdads al ser
parte del ecosistema de Meta, hace posible que los contenidos se integren facilmente con
Instagram y viceversa. Ademads, Facebook es util para fomentar la participacion en grupos, lo
que a su vez construye relaciones mds profundas con la audiencia. De esta forma, las
publicaciones patrocinadas y las sesiones en vivo ayudan a crear camparias interactivas

centradas en la comunidad de seguidores.

Figura IV.4: Ilustracion de colaboracion con influencer en Facebook

X  Parati Explorar

Notorious Foodie & O [sig;nao o l:b

;Y J7 Adrian Berenguer - Bey...

78,88¢|
ultra flavoursome and properly crispy, even after
saucing. This one is great for prepping ahead and
I'll explain how best to prep | serve when you've
got friends coming round. Of course, | had to use 1
@allthingsbutter__ for the buffalo sauce. For the
full recipe and long form video, head over to
Substack at the link in my bio. NF d)

Agrega un comentario

Fuente: Captura de pantalla de perfil de influencer de Facebook, (Octubre, 2025).
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3) Marketing de influencers en TikTok: TikTok es una de las redes sociales mds destacadas
y preferidas actualmente por los creadores de contenido gracias a su algoritmo rapido y la
naturaleza viral de la plataforma, permite que el contenido llegue a una audiencia amplia, sin
necesidad de tener una gran base de seguidores, o incluso, seguidores en absoluto. Los
usuarios de TikTok son mayoritariamente jovenes de la generacion Z en conjunto con
millennials y prefieren videos mds cortos, auténticos y creativos. Por tanto, las colaboraciones
con influencers en TikTok se dan en forma de desafios, hashtags de marca y contenido que
muestre y hable de los productos de la marca de forma cercana y orgdnica. Otra
caracteristica distintiva de la aplicacion es que facilita la visibilidad gracias a la integracion

de SEO para motores de busqueda dentro de la propia plataforma.

Figura IV.5: Ilustraciones de la Integracion de SEO y colaboracion

con influencer en TikTok
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Fuente: Capturas de pantalla de TikTok, (Octubre, 2025).
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4) Marketing de influencers en Youtube: Como la plataforma de video mds grande a nivel
global, Youtube es ideal para las marcas que buscan generar confianza y credibilidad con su
audiencia a través de contenido de formato largo y narrativas profundas, tales como
tutoriales, vlogs, unboxings, integraciones de marca de forma sutil o resefias detalladas de
productos. Ademds, el contenido de YouTube se puede optimizar para los motores de

busqueda, lo que permite a las marcas llegar a una audiencia mas amplia.

Figura IV. 6: Ilustraciones de estilo de contenido en Youtube

P’ .
con sus amigas a Nueva York New York.
>> Entre fotos en los spots de Gossip Girl,
su primera vez en el metro, iralos

Espafiol (autom 3 viajé con mis amigas a New York - viog
y 100

4+ Resumen This viogger documents a typical we... Michi Paredes - 120 k vistas - hace 2 semanas

Fuente: Capturas de pantalla de perfiles de Youtube, (Octubre, 2025).

Figura IV. 7: Ejemplo de colaboracion con Influencer en Youtube (Youtuber)

<« > c 25 youtube.com/results?search_query=liz
= 4 liz x
5
ipal
Principa & Confianza, nena
Incluye promocién pagada > 2.5 M de vistas » hace 2 afios
@ i Thewizardli
e )‘ hewizardliz @
Visita a nuestro patrocinador https:/b¢
@ Subtitulos &) Inglés
Suscripciones
m 12 capitulos Intro | Study
mﬂ:w why is it that you can give out all )
those emotions to everyone except for §

Fuente: Captura de pantalla del perfil de la Youtuber @TheWizardliz, (Octubre, 2025).
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5) Marketing de influencers en Twitch: Twitch ofrece interaccion en tiempo real a través
de transmisiones en vivo (streaming), sus usuarios suelen ser apasionados por los
videojuegos, la tecnologia y el entretenimiento en vivo, lo que lo hace ideal para audiencias de
gaming y tecnologia. Por tanto, las colaboraciones con influencers de Twitch se desarrollan
mayoritariamente en menciones de productos tecnologicos, demostraciones en vivo y sesiones

de preguntas y respuestas durante las transmisiones.

Figura IV.8: Ilustracion de transmisiones en Twitch

Fuente: Captura de pantalla de perfiles de Twitch (Octubre, 2025).

Los influencers no trabajan gratis, existen varias maneras de recompensarlos. Se les puede
recompensar con dinero (pago antes o después de crear y compartir el contenido),
obsequios (como ropa, accesorios o muestras de productos), invitaciones a eventos,
productos gratuitos, acceso a codigos de descuento y cupones, promocion en el sitio web,

blog o redes sociales (Dimitrieska & Efremova, 2021).

Sin embargo, cada vez es mds comun que los influencers colaboren a cambio de una
remuneracion economica, puesto que, debido a su efectividad, el marketing de influencers
empez0 a ser de mucho interés para las empresas, lo cual aumenta el valor de las

colaboraciones.
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Segun Influencer Marketing Hub (2025), la pregunta de si el marketing de influencers
funciona o no ya es innecesaria porque las marcas actualmente estdn buscando como
impulsar su proxima evolucion, mas del 80% de los especialistas en marketing afirman que
es una estrategia muy eficaz y asignan parte del presupuesto especificamente a ello. En
2024, el marketing de influencers en las redes sociales se convirtio en el canal publicitario
mads grande del mundo, superando a las busquedas de pago con la cifra asombrosa de
247.300 millones de ddlares, y que alcanzaran los 266.920 millones de dolares a finales
de 2025 en gasto global, consolidandose como el nucleo de la influencia y la interaccion del

consumidor.

Figura IV.9: Tamaiio de mercado del Marketing de Influencers

Market Size of Influencer Marketing (in USD Billion)

!

b )

21.1

32.55

Estimated

13.8

9.7

6.5
4.6

3
14 17 23

),

2014 2015 2016 2017 2018 2015 2020 2021 2022 2023 2024 2025

Influencer
MarketingHu

Fuente: Influencer Marketing Hub (Octubre, 2025).
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Segun SanMiguel (2020), las tarifas de los influencers en cada red social tienen rangos de
precios que cambian con el tiempo. El precio del contenido publicado por el influencer
depende principalmente de su tiempo estimado de vida (tiempo que el contenido va a estar
en su perfil y ser visualizado en el feed de la audiencia); del tamafio o la duracidon del
contenido y del tiempo de produccion. Los precios por colaboracion mds altos se
encuentran en Instagram y YouTube, mientras que en Facebook y Twitter el precio es mas

bajo.

Por ejemplo, en Instagram, trabajar con historias tiene una tarifa diferente a las
publicaciones, a pesar de que el medio sea el mismo. Las stories son casuales y rapidas de
hacer, por lo que no requieren tanto esfuerzo por parte del influencer y son una buena
opcion en caso de bajos presupuestos. Sin embargo, otro tipo de publicaciones, como la
elaboracion de posts, los enlaces en la biografia (con los productos de la marca), o los videos

(reels), hacen que se encarezcan las tarifas.

SanMiguel (2020) establece que el estatus del influencer también aumenta su valor, ya sea
por los eventos a los que es invitado o su relacion con otros influencers de mayor rango. E1
reconocimiento del influencer tanto a nivel nacional como internacional también es un
elemento diferencial. Con frecuencia, se habla del “factor it” como un intangible que
muestra el estatus, este ultimo es un factor dificil de medir y se refiere a la capacidad que
tiene el influencer para captar la atencion de su audiencia, un encanto o magnetismo
especial que fomenta la influencia y la conexion con la audiencia, mas alla de la cantidad de

seguidores.

Algo recurrente entre los influencers, sobre todo de Instagram y TikToK es tratar de
conseguir el blue check, es decir la verificacion de sus cuentas, ya que esto facilita la
busqueda de su perfil dentro de las plataformas, dificulta la usurpacion de identidad digital,
al mismo tiempo que protege las cuentas de ser hackeadas. Esa identificacion incrementa el
valor de las tarifas de los influencers, al igual que el numero de seguidores incrementa el

coste de las colaboraciones.
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Figura IV.10: Ilustracion de una cuenta verificada en Instagram

<{ khaby00 & AN

Khabane Lame

608 78,8 mill. 977

publicaciones seguidores seguidos

Creador de videos de juegos

@ TikTok:160 Min+

L1 pd ¥ team@khabylame00.com
@boss

@binance @unicef... mas

Fuente: Captura de pantalla del perfil de Instagram del influencer “Khaby Lame”,
(Octubre, 2025).

Figura IV.11: Ilustracion de una cuenta verificada en TikTok

Khabane lame
@khaby.lame'®

82 1611 mill. 2,5 mil mill.

Siguiendo Seguidores Me gusta

Se vuoi ridere sei nel posto giusto== If
u wanna laugh u r in the right place=®

& https://bit.ly/3Zn5cDf y 1 mas

DEPARTAMENTO
DE INGENIERIA
COMERCIAL

Fuente: Captura de pantalla del perfil de TikTok del influencer “Khaby Lame" (influencer de contenido

humoristico que se hizo conocido a nivel internacional

durante la pandemia), (Octubre, 2025).
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IV.3 Clasificacion de los influencers segun el tamaiio de audiencia

Los influencers se clasifican segun el tamafio de su audiencia, es decir, el numero de
seguidores que tienen. Gonzalez (2024) los identifica y clasifica de la siguiente manera:
1. Nano-influencers (entre 2Ky 10K seguidores):
A pesar de su reducida audiencia, la cercania con sus seguidores les permite tener
un alto nivel de engagement. Es mas facil colaborar con ellos ya que al tener menos
experiencia, suelen aceptar acuerdos win-win (canjes). Su influencia es de nicho, y
destacan por su contenido auténtico.

Figura IV.12: Ilustracion de perfil de instagram de nano-influencer
< by.iveeee o -

By.iveee ella

200 8.202 231
publicaciones seguidores seguidos

Por Iveee | Creador digital @
Estilo. Belleza. Estilo de vida.
~ Relaciones publicas/colaboracién: jyvelanda@gmail.com

&~

é) beacons.aif/yvelanda

(3 by.iveeee () comadres< § 1mas

Fuente: Captura de pantalla del perfil de Instagram de la influencer “by.iveee” (Octubre, 2025).

2. Micro-influencers (entre 10K y 100K seguidores):
Sus opiniones son muy valoradas y tienen un alto nivel de confianza con su
audiencia. Han logrado profesionalizar el sector y son los favoritos de muchas

marcas debido a su naturalidad y autoridad frente a sus seguidores.

Figura IV:13: Ilustraciones de perfiles de
< floraliewhite @ micro-influencers chilenas en Instagram.

Constanza <
282 24,6 mil 1.844

publicaciones seguidores seguidos

lauriturri ¢

lauriturri
Creador digital

Outfits, lifestyle, beauty and fun
Content Creator & UGC

Collabs @ floraliewhite@gmail.com
tt: floraliwhite... mas

1.835 100 mil 4.317
publicaciones seguidores seguidos

Creador digital
%4 te hablo de moda, beauty y viajes
f\. Co-host de La Vitrina en @subelaradio

Q) floraliegirls &% 640 miembros

fQ tkm, tu lauriturri & 4,3K miembros

Fuente: Capturas de pantalla del perfil de

Instagram de las influencers “floraliewhite” y “laurituri” (Octubre, 2025).
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3. Macro-influencers (entre 100K y 1M seguidores):
La mayoria de estos influencers consideran a las redes sociales como un medio
laboral y suelen pedir remuneraciones mas elevadas para las colaboraciones. Su
alcance es considerablemente amplio y tienen una audiencia diversa vy
comprometida pese a que es poco probable que tengan una tasa alta de interaccion
por seguidor. Estos perfiles a menudo incluyen a estrellas de las redes sociales,

blogueros, vloggers, podcasters, entre otros.

Figura IV.14: Ilustracion de Macro-influencer en Instagram

<{ vale_caballero @

Vale Caballero

1.663 460 mil 1.448
publicaciones seguidores seguidos

Figura publica

Esclichame en @lascaballeropodcast
Tiktok [4,5M]

Cyzone Squad " @cyzone_Oficial

(2 linktr.ee/Valecaballero

{Q Mis chiquill@s 13,9K miembros

Fuente: Captura de pantalla del perfil de Instagram de la influencer “vale_caballero”
(Octubre, 2025).

4. Mega-Influencers (+1M seguidores):
Su influencia normalmente se extiende a nivel global. Son figuras reconocidas, a
menudo comparables a celebridades, los cuales corresponden a personalidades
conocidas a nivel nacional o internacional, ya sea por su carrera en el cine, la
musica, el deporte u otras areas, y tienen un alcance masivo que trasciende fronteras
y culturas. Su influencia se basa en su popularidad y reconocimiento publico, las
colaboraciones suelen requerir también inversiones significativas. Es importante
tener en cuenta que no siempre garantizan un engagement proporcionalmente alto,

pero su capacidad para aumentar el impacto y visibilidad de marca es inigualable.
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Figura 1IV.15: Ejemplos de Mega-influencers en Instagram

{ emiliadides @ AT < badgalriri 0

EMI D

21 2 mill. 793 s badgalriri

publicaciones seguidores  seguidos [ R-] i

5.013 149 mill.  1.673

e publicaciones  seguidores  seguidos
[
Top 12 Miss Universe 2024!
Cantante @

. : . . , @ rihanna.lnk.to/savagex y 4 mas
No quiero ser una mujer perfecta, quiero ser una... mas

) Emi cosas @i= 94K miembros @ badgalriri

Fuente: Capturas de pantalla del perfil de Instagram de las influencers y artistas “emiliadides” y
“badgalriri” o Rihanna, (Octubre, 2025).

La clasificacion por nivel de seguidores también influye en el nivel de ingresos de los
influencers, segun Méndez (2024), en Chile los ingresos de los influencers podrian superar

los $10 millones mensuales de pesos chilenos:

- Nano-influencers: cobran entre $50 mil y $150 mil por contenido.
- Micro-influencers: cobran entre $150 mil y $300 mil.

- Mid tier (500 mil seguidores): cobran entre $300 mil y $800 mil.

- Macro-influencers: cobran entre $500 mil a $1 millén y medio.

- Mega-influencers y Celebrities: cobran de $1 millén en adelante.

Los valores antes mencionados son relativos y varian segun la negociacion entre el
influencer y la marca interesada. Ademas, hoy las marcas comienzan a ser mas selectivas al
momento de decidir con qué influencer asociarse debido a que actualmente el éxito de los
influencers no se mide unicamente por la cantidad de seguidores, sino por métricas mas
relevantes como el engagement, la autenticidad y la alineacion con los valores de la marca.
Por ejemplo, colaborar con un influencer con mala reputacion digital puede influir

negativamente en la percepcion que los consumidores tienen de la marca (Méndez, 2024).

91



UNIVERSIDAD TECNICA
FEDERICO SANTA MARIA

Los influencers también se clasifican segun el tipo de contenido que publican, y eso es un

factor relevante para las marcas ya que determina el tipo de audiencia y la dindmica de

interaccion. De esta manera, las marcas identifican a los perfiles y audiencias que mejor se

alinean con los productos o servicios a promocionar.

A continuacion, se hard una breve descripcion de los tipos de influencers segun su contenido,

sin embargo, se analizara con mayor profundidad el contenido de moda, que constituye el foco

central de este estudio.

Segun Milan (2025), estos son los tipos de contenido mas comunes entre los influencers:

1)

2)

3)

Belleza: los influencers de belleza se centran en todo lo relacionado con la belleza,
incluidos tutoriales de maquillaje, rutinas de cuidado de la piel y resefias de
productos de belleza. A menudo comparten sus consejos y conocimientos para
ayudar a sus seguidores a mejorar su apariencia y cuidado personal. En general, su
audiencia se conforma de entusiastas de la belleza, amantes del maquillaje y cuidado
de la piel o personas que buscan recomendaciones de productos de belleza. Las
marcas de belleza y cosmética pueden aprovecharse de la influencia de estos para
promocionar y vender sus productos.

Fitness y bienestar: Estos promueven un estilo de vida saludable, se dedican a
compartir rutinas de ejercicios, consejos de salud, nutricion y bienestar, inspirando
asi a sus seguidores a llevar una vida activa y equilibrada. Sus seguidores son
personas conscientes de la salud, entusiastas del fitness y aquellos interesados en
mejorar su bienestar general. Los fabricantes de equipos de fitness, marcas de
alimentos saludables, empresas de ropa deportiva, tiendas de ropa deportiva
personalizada y productos de bienestar pueden colaborar con ellos para
promocionar sus productos.

Viajes: Su contenido se centra en compartir y narrar sus aventuras por el mundo,
recomendar destinos, alojamientos, formas de transportarse, experiencias, entre
otros. Su publico se conforma de entusiastas y aficionados de los viajes , o bien,
personas que planean sus préximos viajes. Estos influencers tienden a colaborar con
agencias de viajes, hoteles, aerolineas, restaurantes u otros negocios relacionados

con el turismo para promocionar sus servicios.
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Influencers gastronomicos o Foodies: Estos influencers crean contenido
relacionado con la comida, comparten recetas, tutoriales de cocina, resefias de
restaurantes y exploran diferentes cocinas y locales para comer. De esta forma,
ofrecen inspiracion y recomendaciones culinarias a sus seguidores. Estos ultimos
son amantes de la comida, cocineros caseros y personas que buscan nuevas recetasy
experiencias gastronomicas. Los restaurantes, servicios de entrega de alimentos, las
marcas de equipos de cocina y los productos alimenticios pueden asociarse con estos

influencers para dar a conocer sus platos o productos relacionados con la cocina.

Crianza: Estos perfiles se centran en temas relacionados con la crianza, ofrecen
consejos, comparten sus experiencias y resefian productos relacionados con el
cuidado infantil y la vida familiar. Su contenido suele servir de ayuda a otros padres
a afrontar los desafios de crianza, por tanto, su publico son generalmente padres y
futuros padres que buscan orientacion y recomendaciones. Estos creadores
colaboran con fabricantes de productos para bebés, servicios de cuidado infantil,

empresas de juguetes, entre otros.

Gamers: Los influencers de videojuegos normalmente transmiten en vivo sus
partidas de videojuegos mediante aplicaciones de streaming de juegos, brindan
consejos, tutoriales y participan en debates sobre las ultimas novedades del sector, al
mismo tiempo que entretienen y educan a su comunidad de jugadores. Su publico
son jugadores, entusiastas de los deportes electrénicos y personas interesadas en la
cultura de los videojuegos. Las marcas que se asocian con ellos son desarrolladores
de videojuegos, fabricantes de accesorios de juegos, organizaciones de deportes

electrdnicos, o las mismas plataformas de juegos.

Lifestyle: Estos influencers ofrecen una vision global de su estilo de vida, abordan
una variedad de temas, desde la moda, los viajes, el fitness, la gastronomia, el
desarrollo personal y mds. Por lo tanto, cuentan un publico diverso que busca
inspiracion y orientacion para diversos aspectos de sus vidas. Gracias a la diversidad
de su contenido, una amplia gama de empresas pueden trabajar con ellos para
publicitar productos y servicios que se alineen con diferentes aspectos de un estilo

de vida integral.
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Sostenibilidad: Los influencers de sostenibilidad son defensores apasionados de la
vida ecoldgica, la sostenibilidad y el cuidado ambiental. Estos educan a sus
seguidores sobre la importancia de preservar el planeta y vivir un estilo de vida mas
sostenible, muchos de ellos también comparten recomendaciones de como cuidar y
preservar plantas en casa. Su publico se conforma de personas con conciencia
ecoldgica, activistas ambientales y aquellos que buscan reducir su huella ecoldgica.
Las empresas de productos ecoldgicos, proveedores de energia renovable y las
organizaciones comprometidas con la conservacion del medio ambiente pueden

colaborar con ellos con el fin de promover sus iniciativas y productos.

Activistas sociales y politicos: Los influencers sociales y politicos utilizan sus
plataformas para debatir cuestiones sociales y politicas, generar conciencia con el fin
de inspirar a cambios sociales y participar en actividades de activismo y defensa de
derechos humanos. Tienen como audiencia a activistas, personas socialmente
comprometidas y aquellas interesadas en comprender y participar en causas sociales
y politicas. Estos tienden a asociarse con organizaciones alineadas con causas
sociales o politicas especificas, organizaciones sin fines de lucro y empresas con un

fuerte compromiso con la responsabilidad social.

10)Moda: Finalmente, los influencers de moda o “Fashion Influencers” ofrecen

inspiracion y consejos de moda compartiendo su manera de vestir con su audiencia,
tendencias en ropa y también recomendaciones de accesorios que combinan con
cierto tipo de prendas. Estos tienden a crear tendencias de moda, ya que inspiran a
las personas a descubrir nuevos estilos de prendas, combinaciones, entre otras. Su
audiencia son personas amantes de la moda, compradores o simplemente aquellos
que buscan inspiracion de estilo. Para los minoristas de ropa, los disefiadores de
moda, las marcas de accesorios y las empresas de comercio electronico de moda,
estos influencers son clave dada la alta competencia de la industria de vestuario y

accesorios.
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Seguir

l" esteffidelgado
:;j' $3 Madonna «Material Girl

Verano y H&M la mejor combinacién @ ..

Fuente: Capturas de pantalla del perfil de influencers de moda en Instagram (Noviembre, 2025).
IV.4 Tacticas usadas por los influencers de moda

En general, los influencers usan distintas técnicas para captar la atencion de su audiencia,
0 bien, para lograr que la audiencia vea, conecte e interactie con el contenido. Estas
tacticas no solo se basan en el tipo de contenido que generan, sino que también son el

resultado de qué tanto el influencer conoce a sus seguidores o “fans”.

Esto es debido a que en los ultimos afios, especialmente después de la pandemia del
COVID-19 y el crecimiento en el uso de las redes sociales, la atencion de las personas se ha
convertido en un activo comercializable, donde el hecho de que los creadores de contenido
sean capaces de captar la atencion de los usuarios se puede convertir en una herramienta
de negocio para ellos. El formato configurado en estas plataformas, sobre todo los videos
cortos de TikTok, han influido en los habitos de consumo de contenido de los usuarios,
donde estos se basan en la busqueda de entretencion y satisfaccidn instantanea.
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Por tanto, cuando un contenido no resulta atractivo al instante, los usuarios simplemente
deslizan al siguiente, lo que afecta directamente el nivel de engagement, lo cual es un
indicador clave para evaluar el desempefio de los creadores de contenido y el valor que
puede aportar a las marcas. En este contexto, los influencers emplean diversas tacticas para
optimizar la retencion de la audiencia, un ejemplo es el uso de hooks al inicio de los videos,
que pueden incluir palabras, gestos, sonidos, imagenes u otros con tal de captar la atencion

del usuario desde los primeros segundos y asegurar que vea el contenido hasta al final.

Cabe sefialar que los hooks mencionados anteriormente son mas frecuentes cuando se trata
de contenido en formato de video, el cual es preferible en las plataformas como Instagram y

Tiktok ya que posee mayor potencial de visibilidad.

A continuacion, se analiza las distintas tacticas de contenido usadas por los Fashion

Influencers y como benefician a las marcas:
1. Get Ready With Me (GRWM)

El contenido titulado “Get Ready With Me” o “Preparate conmigo” se trata de un video
corto donde el influencer comparte su proceso de arreglarse y vestirse para una actividad
especifica, ya sea salir, ir a trabajar, ir al gym, asistir a algun evento o etc. Durante el video,
normalmente el influencer puede contar historias, anécdotas de su vida o va narrando el
proceso de prepararse nombrando los articulos o prendas que esta usando, o bien puede
haber musica “viral” de fondo. En esta instancia, si el influencer esta colaborando con
marcas, menciona de manera organica la marca o el lugar donde adquirio los articulos que

estd usando.

Este tipo de contenido se ha vuelto muy popular entre los influencers ya que es eficiente
para captar y mantener la atencion del usuario debido a que hay interaccion y movimiento,

lo que también facilita las menciones de las marcas sin abrumar a la audiencia.
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Fuente: Capturas de pantalla del perfil de influencers de moda en Tiktok (Noviembre, 2025).

2. Hauls/ Try on Hauls

Se trata de un contenido en video donde el influencer muestra y prueba una serie de

prendas y accesorios adquiridos, comentando su calidad, precio y percepciones al respecto.

Este formato funciona como una vitrina digital porque incentiva el consumo en los

usuarios, especialmente en plataformas de bajo costo y Fast Fashion como Shein,

AliExpress, Temu, entre otros.

Cabe destacar que este tipo de contenido generalmente es publicidad para la marca, por lo

tanto, las opiniones del influencer en este tipo de contenido siempre es positiva, lo que

puede sesgar la informacion que esta entregando el influencer sobre la prenda o accesorio.
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Lista de reproduccion - Haul J3 Man | Need - @Olivia De...
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Fuente: Capturas de pantalla del perfil de influencers de moda en Tiktok (Noviembre, 2025).

3. Outfit Of The Day (OOTD)

Los OOTD, o “outfit del dia”, donde el influencer muestra su “vestimenta del dia”, este
también es uno de los formatos mds usados por los influencers de moda actualmente. Antes
este contenido se grababa en espacios cerrados, pero ahora se graba en la calle y con mas
creatividad, ya sea caminando o mostrando el look en movimiento, a veces con transiciones
simples pero llamativas para que el video se vea mas dinamico. La idea es que la ropa se
note en un contexto real, con luz natural y en situaciones cotidianas, lo que hace que el
contenido se sienta mas auténtico y cercano. Este tipo de videos funciona bien porque las
personas pueden imaginar cdmo se veria ese outfit o conjunto de prendas en ellas en su dia

a dia.
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gantenido relacion....  Buscar

@

E CapCut - Probar esta plantilla ¢

2 » i
k Ee Kell : :
4 amynathalie - 10-4

QOID for my ladies outfit of the day in paris § #ootd Jpeg.angie b

#nycinflue::: mas | Ver traduccién 4T Ftallovttits | Vertradvoelon W ' #ifp #outfitoftheday. i
! » EE=7Y

Fuente: Capturas de pantalla del perfil de influencers de moda en Tiktok (Noviembre, 2025).

4. Outfit Inspo

En cambio, el contenido de “Outfit Inspo” o “inspiracion de outfits” suele presentarse en
formato carrusel, donde el influencer comparte varios looks que us6 durante la semana o
distintas ideas de combinaciones. Es mas estatico que un OOTD grabado en la calle, pero
sirve para mostrar variedad y entregar muchas ideas de vestimenta en una sola

publicacion.
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Inspiracién de trajes de otoiio - Q305 Qe JB 7 55

Algunos outfits de otofio que me Lara ®Foto - 2-1 @ Les gusta a cvmi.ltrr y otros

gustaron mucho #falloutfit #sty... mas fran.hidvigo una semana de outfits desde el ascensor -+

Outfits de la semana dejé todos los detalles etiquetados @l ;Cual es su fav? W

71 You Rock My World - @... | Algunos de mis ataques recient... mas

#leviscl #ootd #fitcheck #inspiration
le #hmc hionblogger

Ver original

Fuente: Capturas de pantalla del perfil de influencers de moda
en Tiktok e Instagram (Noviembre, 2025).

5. Posts de tendencias estacionales

Este contenido se basa en publicaciones donde el influencer comparte las tendencias
actuales y futuras de moda, o bien, lo que se supone que sera lo mdas usado durante este
tiempo, de forma que la audiencia pueda estar al dia con las tendencias, para asi comparar
con lo que ya tienen o lo que podrian comprar. Estas también pueden ser tendencias
predominantes por temporadas estacionales como primavera, verano, etc. Estos videos o
carruseles guian las decisiones de compra de los usuarios al posicionar ciertas prendas

como “necesarias” para mantenerse actualizado con la moda o “estar a la moda”.
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TENDEN CIA*EN, CHILE

fTILE flmavefa Ver AnogL 0 2

Camila Rivera ® Foto

Y TENDENCIAS DE MODA 2026 ! ¥

Estas tendencias se vienen con todo! E CapCut - Aiade subtitulos y aument...
& amo la de brillos , guarda este post A - g
Iéndencia primavera 25 & para que no te olvides la préxima vez oklaurizzle

¥ esto es lo que vanmosa .. ma y e que vayas de compras y no te olvides =z So let's talk about 3 FEWDF my

s de seguirme para mas contenido de a little recap from parisstashion’week
Ji The Fate of Ophelia - @T. moda 4 ... mas #fashiontrendsAmas | Véptraduccioh

kie Quintero

Fuente: Capturas de pantalla del perfil de influencers de moda
en Tiktok (Noviembre, 2025).

6. Enlaces de compra

Los enlaces de compra son una de las herramientas mas usadas por los influencers de
moda, ya que establece una relacion directa entre la audiencia y la posibilidad de comprar
inmediatamente el articulo. Normalmente, el influencer deja estos enlaces en su portafolio
agregado a su biografia, en la descripcion del video o directamente en sus historias de
Instagram para que los usuarios puedan ir directo al producto, lo que aumenta la

probabilidad de que la persona termine comprando.

Estos enlaces representan ingreso economico para el influencer porque cada vez que
alguien compra a través del link, el influencer recibe una comision. Por eso, muchos crean
listas completas de prendas o accesorios que usan en sus videos, 1o que también incentiva a

mostrar mas looks, mads outfits de inspiracion y mas contenido relacionado a la moda.
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< planettobii ¢ o - &
Tobiloba® , *
165 177 mil 482 7 ‘
publicaciones  seguidores  seguidos v ’
Creador digital *
¥ :mi Dios no usa chanclas
@fashionnova nena
@ tobiloba.info@gmail.com
?e=
Ver original .
(@ linktr.cefplanettobii Q—‘ @planettobii
(3 planettobii () Teletobies &' Hola Teletobies "

\ #\ 12 personas mas que conoces siguen esta Cr u
® cuenta

Descargar Filmora

Moda Nova Novedades | Compra
Novedades | Moda Nova

(2 zuequitos veraniegos ¢

Mi Pinterest @

~ S
los mios son de a(}l{@

™N

Fuente: Capturas de pantalla del perfil de influencers de moda en

Instagram (Noviembre, 2025).

7. Codigos de descuento

Los codigos de descuento son otra tactica muy comun en las colaboraciones con marcas que
usan los influencers. A menudo esta tactica viene acompafiada con la tactica anterior, aqui
la idea es que la marca le entregue un codigo personalizado al influencer, y su comunidad

puede usarlo para obtener un porcentaje de descuento al comprar.

Estos codigos son utiles para ambas partes. Para la marca, permiten medir exactamente
cuantas ventas vienen desde ese influencer y evaluar si la colaboracion tuvo éxito. Para el
influencer, este recibe una comision por las compras en la cual se us6 dicho codigo y
también se transforma en un incentivo extra para su audiencia, porque sienten que estan

ganando un beneficio exclusivo por ser parte de esa comunidad.
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amphoraehile siguéen BLACK
ERONEODIGO Ei

bieonhasta 50% nto!
. La otra vez m guntaronimucho por esta chaqueta de jeans!
Tita Human ¥ =

DATO BLACK FRIDAY il para 2 10%EXTRA
comprar con ain mas descuent... mas

43 Elevator Music - @Lesfm e
y

Fuente: Capturas de pantalla del perfil de influencers de moda

en TikTok e Instagram (Noviembre, 2025).

8. Publicaciones en colaboracion con las marcas

Si bien todas las tacticas anteriores hacen parte del sistema de colaboraciones entre las
marcas y los influencers, estas no son la unica forma que pueden ser llevadas a cabo. Hoy,
las colaboraciones ya no se limitan solamente a que el influencer muestre un producto en
su video y menciona a la marca, existen herramientas propias de las plataformas como la
funcidon “colaboracion” en Instagram y TikTok que permiten que un mismo contenido,
generalmente en formato de video, aparezca publicado tanto en el perfil del influencer

como en el de la marca.
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Este tipo de colaboracion hace que el video tenga mayor visibilidad, ya que lo vera tanto la
audiencia de la marca como la del influencer y posiblemente usuarios nuevos, lo que
refuerza la relacion entre ambas partes y hace que el contenido se vea mas oficial,

generando asi mas confianza en los seguidores.

Un ejemplo es el perfil de la reciente seccion de moda de Mercado Libre
(@mercadolibremoda.cl) donde casi todas las publicaciones son en formato de colaboracion

con las influencers:

Figura IV.24: Ilustracion de las publicaciones en colaboracion con influencers

< Publicaciones
< mercadolibremoda.cl 2 ) mercadolibremoda.cl
mercadolibremoda.cl y triniureta.co

Mercado Libre Moda & mercadolibremoda.cl - Audio original

msda | aas 83 mil 13

publicaciones  seguidores seguidos

iSumate a esta fantaslA de verano junto a LalA y atrévete a
crear tu look sofiado con #MercadoLibreModa
. Compramoday belleza acé:

(Z) linkin.bio/mercadolibremo... y 4 mas

B s 1

o

L ST resTo.cuEha
Siguiendo v Mensaje 2
c / ﬁ B
o AT A ‘ ?
— (A 43 2
Concursos Tati Belén PRIMAVERA  Afiliadc

Qssz Quas Q2 P25 N

mercadolibremoda.cl El verdadero truco para ser una

Fuente: Capturas de pantalla del perfil de Mercado Libre Moda en Instagram (Noviembre,
2025).
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Respecto a lo anterior, las marcas también pueden simplemente compartir en sus redes
sociales el contenido creado por el influencer sin necesidad de que este lo publique en sus
redes personales, ya que una vez creado este contenido y el influencer recibe su
remuneracion, este contenido pertenece a la marca. En otros casos especiales, cuando se
trata de una celebridad muy famosa, ademas de la remuneracion base, la marca tendra que
pagarle derecho de imagen a la celebridad para usar este contenido por un determinado

tiempo.

El contenido publicado netamente por la marca normalmente es usado para fines de
publicidad pagada en las redes sociales como Instagram, Facebook y TikTok. En este caso, la

marca puede elegir etiquetar o no al usuario de la red social del influencer.

Figura IV.25: Ilustracion de publicidad pagada en colaboracion con influencers

Explorar Siguiendo__ Para ti o

Falabella_cl Falabella_cl

Summer trends are here... ®
@Dani Peirano lleva las @Dani Peirano lleva las
sandalias y ballerinas mesh en sandalias y ballerinas mesh en
tendencia de la marca Cal... mas tendencia de la maréa Cal... mas

Summer trends are here... @

Publicidad Publicidad

SILENT SILENT

Mas informacion > STATION Mas informacion > STATION

Fuente: Capturas de pantalla de publicidad pagada de Falabella en TikTok (Noviembre,
2025).
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9. Lineas de ropa en colaboracion con influencers

Otra estrategia que ha surgido recientemente, es que las marcas de retail lancen colecciones
de ropa en colaboracion con influencers, especialmente los que tienen una comunidad muy
comprometida. Esto ocurre cuando la imagen del influencer tiene tanta cercania,
credibilidad e influencia que las empresas ven una oportunidad en convertir su estilo

personal en un producto vendible.

En Chile existen varios casos, como la colaboracion de Falabella con la cantante y Miss
Universo Chile 2024 Emilia Dides, y también con Ropero Paula (Paula Ferndndez) conocida
entre el publico juvenil femenino en Chile por su estilo unico, consejos y tips de vestuario.
Esto se ha convertido en una tendencia competitiva entre las tiendas de retail en el pais, ya
que después del caso de Falabella, otras tiendas como Ripley y Paris siguieron la misma

estrategia.

Esta estrategia funciona porque las personas sienten que estdn comprando algo mas que
ropa, adquiriendo una prenda que refleja el gusto, la identidad y la estética de alguien que
admiran. En el caso de Emilia, ademas de su indudable carisma, después de su experiencia
en el concurso del Miss Universo, donde se afirma que su clasificacidon final fue injusta, ella
ha ganado mucho carifio de parte de la poblacion tanto adulta como juvenil. Para las
marcas, es una forma de innovar y conectar con audiencias jovenes, mientras que, para los
influencers, es una manera de convertir su influencia en un producto concreto y fortalecer

aun mas su presencia en la industria de la moda.

Figura IV.26: Ilustracion de la coleccion de Falabella en colaboracion con Emilia Dides

< (&) 25 falabella.com/falabella-cl/collection/emilia-dides h+4 = o a
Emilia Dides x Mossimo Recomendados

Black Friday ~

() Black friday

Categoria A~

Mujer || Deportesy aire libre Black Friday Black Friday Black Friday
MOSSIMO MOSSIMO MOSSIMO MOSSIMO
Jeans Wide Leg Tiro Pantalén Mujer x Emilia Blazer Mujer x Emilia Polera Mujer x Emilia

- Medio Mujer x Emilia Dides Dides Dides

 lo.dltimo Dides Por Falabella Por Falabella Por Falabella
Por Falabella
423,990 $11.990 B3 $29.990 B3

Marca ~ - a0 ] $19.990 $49.990
5 55500 $9.990 83

$46:590

Fuente: Captura de pantalla de la pagina web de Falabella (Noviembre, 2025).
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Figura IV.27: Ilustracion de la coleccion de las tiendas Paris en colaboracion con la influencer
espaiiola Maria Pombo

&« c 25 paris.cl/mujer/colecciones/alaniz-pombo/

a % B O

£h Recibe hoy I Recibe manana [£) Retiro en tienda Vestidos Carteras de Hombro

Blusas Pantalones Poleras == Filtros (0) T, Ordenar po

Alaniz

Alaniz Alaniz Alaniz Alaniz
Polera Asimétrica sin Mangas Blusa Cuello Camisero Lino Short Sastrero con Pinzas Blazer Vest Asimétrico Lino Blazer Vest Crop Coleccion Maria
Coleccién Maria Pombo Coleccién Maria Pombo Coleccién Maria Pormbo Coleccién Maria Pornbo Pombo
oo 010 jegisl} 00} olo)
4om $11.990 so% $19.995 s0% $14.995 0% $29.990 0% $20.990
$35538

$43:998 54038

BEOF mewr BEME PE AFWRT

Fuente: Captura de pantalla de la pdagina web de Paris (Noviembre, 2025).

Cabe mencionar que luego de lanzar estas colecciones, las marcas colaboran con otras

influencers para que creen contenido yendo a conocer o a probar dicha coleccion
(contenido Try on o Vlog).

Figura IV.28: Ilustracion de la coleccion de Falabella x Ropera paula

roperopas | suier ) o b Bl e |
m" mﬁ r Qlclacigng ARBLEERY | Q Buscar contenido relacion... Busca?
4 B : ]
| 1

-

11:’11‘1dw‘nc 1
de ]

Javi M.

] 2 = £ catajacque - hace 1 semana(s)
Estas fueron algunas de las cositas d S
que encontré!! & Que opinan??... mas <\ Probandbme la nueva colecgi

Probéandonos la ltima coleccion,
>, @Paula Belén Fernande p;
J1 CHANEL - @Tyla Q

@Paula Belén Ferniande X ... ma;

Ji Diva - @Beyoncé J3 Contiene: Mimosa (Now...

Fuente: Capturas de pantalla del perfil de influencers de moda en Tiktok (Noviembre, 2025).
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10. Eventos y lanzamientos de marca

Otra tactica del marketing de influencers de moda son las invitaciones a eventos
organizados por las propias marcas, estos suelen estar relacionados con el lanzamiento de
una nueva linea o coleccion de prendas, y la estrategia consiste en invitar a creadores de

contenido para que experimenten en primera persona lo que la marca quiere comunicar.

Al invitar al influencer, se espera que este grabe y haga “vlog” de la actividad, mostrando el
lugar, el ambiente del evento y contar de qué se trata el lanzamiento o como fue la
experiencia. Muchas veces comienzan sus videos diciendo “Fui invitada por X marca al
lanzamiento de...”, lo que inmediatamente posiciona el contenido como una colaboracion.

Para las marcas, esta tactica es especialmente util porque genera visibilidad rapida y
organica, ya que el influencer no solo muestra el evento, sino que introduce de inmediato el
nuevo producto a su audiencia y también fortalece el vinculo entre las dos partes. Ademas,
al compartir la experiencia en tiempo real, ya sea mediante vlogs o carruseles, genera
curiosidad, awareness y conversacion entre sus seguidores, lo que aumenta el alcance y

penetracion de los articulos en lanzamiento.
Figura IV.29: Ilustracion de influencers en eventos de lanzamiento

iy . i, w
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,f 4 - Qq.
§ A,_ s 44 . “.221
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coleccion de Cecilia Bolocco para tiendas
Paris.

qué hacen unas peruanas en Chile

" uLna ® -10-3

Noches como esta me recuerdan por
qué amo lo que hago W Falabella Show
Live en Chile estuvo lleno de moda,
inspiracion y momentos increibles!
Gracias infinitas @Falabella Perd por
invitarme a ser parte de esta noche
tan especial!!! #FalabellaFashionLive
#publicidad

a

Catax. 7"

» colecéion *
Lookschile - 2024-10-23

-

Pasarela @F ark NUEVA
COLECCIONE"E &F'® gracias... mas

JJ.Contiene: CHANEL - Tyla

@Cecilia Carolina Boloecco Fonck en
@Tiendas Paris ™ ha llegado co... mas

Fuente: Capturas de pantalla del perfil de influencers de moda en Tiktok (Noviembre, 2025).
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IV.5 ¢Por qué estas tacticas funcionan?

Uno de los objetivos principales del marketing en las empresas, sobre todo en esa era global
y competitiva, es conseguir que las personas identifiquen su marca y la tengan presente al
momento de decidir comprar un producto (Awareness). En ese contexto, el hecho de
colaborar con influencers o celebridades como embajadores, "rostro" o creadores de
contenido para una marca ha resultado ser mas eficiente que otros métodos de publicidad
tradicional. Esto es porque, al observar a un influencer promocionando una marca, el

cerebro del consumidor o usuario establece una especie de conexion mental entre los dos.

Esta idea se fundamenta en la teoria de los nodos asociativos, que sostiene que la memoria
humana opera como una red, en donde al activarse un elemento, también lo hacen otros
que estan relacionados con él (Riffo, 2001). Por esa razon, si alguien tiene admiracion por
un influencer o le parece confiable, esas mismas impresiones pueden traspasarse a la
marca. Esto significa que las caracteristicas que el usuario relaciona con el influencer, ya
sea credibilidad, estilo, autenticidad, entre otros, comienzan a asociarse con la marca, lo
que a su vez incentiva la preferencia hacia ella. Y por esta misma razon, las marcas deben

cuidar minuciosamente con qué influencers o creadores se asocian.

Por otro lado, como vimos en la primera parte de este andlisis, la moda desde siempre se ha
asociado con la identidad de las personas, de modo que la forma en que una persona se
viste representa la forma en que quiere identificarse o ser percibida, donde esta identidad
puede ser tanto individual como colectiva. Por tanto, debido a la convergencia tecnologica
actual, con el acceso a la informacion disponible mediante las redes sociales, la forma en
que las personas construyen su identidad ha cambiado, sobre todo en los jovenes. Y los
influencers al compartir sus gustos, estética y estilo de vida, estos se convierten de cierta
forma en modelos aspiracionales que quiere adoptar la persona que esta del otro lado de la

pantalla.

Eso da a entender que, incluso si el “influencer” lo hace de forma auténtica, donde
simplemente quiere compartir lo que le gusta sin ninguna remuneracion economica, si su
audiencia es capaz de identificarse con €l, ya sea porque tiene una edad similar, vive
experiencias parecidas, o muestra una personalidad con la que el publico conecta, la
confianza hacia esa figura aumenta, por tanto puede influir en las decisiones de consumo
de los usuarios que consumen su contenido, y las empresas supieron identificar eso desde

el primer momento.
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Dado lo anterior, es que surge la dindmica de las tendencias de moda actuales, donde
terminan generando una estética y estilo parecidos entre los jovenes, ya que estos
comparten los mismos referentes aspiracionales. Ciertas empresas introducen una
tendencia por medio de colaboraciones con influencers (la tendencia también puede surgir
de manera genuina), las otras marcas (Fast Fashion) identifican rapidamente qué prendas u
accesorios estan ganando visibilidad en redes y aceleran sus procesos de produccion para
crear réplicas y poner esos articulos en el mercado. De esta forma, se crea un ciclo en el que
el contenido de moda, la respuesta del publico y la produccién de las marcas se alimentan
mutuamente. Asi, surgen microtendencias que se vuelven masivas en poco tiempo y que, al

mismo ritmo, desaparecen cuando surge una nueva.

Algunos ejemplos de estas tendencias son los bolsos estilo cartera para la universidad y el

trabajo, las zapatillas samba de Adidas y los termos de la marca Stanley:

Figura IV.30: Ejemplos de micro-tendencias recientesy vigentes en la actualidad

< Q adidas Buscar

Propagandas en las que definitivamente cai.
(adidas)

Encontré la mejor bolsa para la uni

. Efecto - Pantalla verde

Aleee - 8-14 13 Compartir con seguidores

Ana Pao Jiménez . yo digo que me gustan las @adidas
(estaba recogiendo mi closet y co... mas

#inibags | Ver original 11 Contiene: YO VISTO ASi -... i Asi me quedessin hombro #ootd Q

\ michelle (5 -
(lg: anapao.jimenez) #longchamp #uni

- #internado #medicina #universi... mas

Fuente: Capturas de pantalla del perfil de influencers en Tiktok, (Noviembre, 2025).
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IV.6 Ejemplo: Caso Sandy Joseph

Sandy Joseph es una joven haitiana de 24 afios residente en Chile que empezd a crear
contenido en sus redes sociales desde el afio 2021. En este tiempo, Sandy cursaba la carrera
de Derecho y buscaba monetizar su contenido con el fin de pagar sus gastos bdasicos y al
mismo tiempo dedicarle el tiempo necesario a sus estudios. Luego de algunos meses de
haber iniciado, y siendo consistente con la creacion de contenido, ella logré crear una

comunidad tanto en Instagram y TikTok, la cual no ha parado de crecer hasta el dia de hoy.

El contenido de Sandy se caracteriza por ser auténtico, cercano y de valor, ella muestra su
realidad tal como es, comparte su trayectoria universitaria mediante vlogs de su dia a dia
como estudiante universitaria. Cabe destacar que ella siempre se ha posicionado como una
activista de los derechos de su comunidad migrante, por lo que participa constantemente

en charlas y organiza eventos relacionados a causas sociales y culturales.

Actualmente Sandy cuenta con un total de 101 mil seguidores en Instagram y 70.5 mil
seguidores en Tiktok, clasificando como una micro-influencer. Ella mantiene varias
campafias con marcas como Shein y Temu, ha participado en Charlas de la ONU en Chile,

asi como campaiias sociales.

Figura IV.31: Redes sociales de Sandy Joseph

< diosa.haitiana JAREE &3 linktr.ee M
< N Jagp S
J 1 ~ b
Sandy Joseph %* & <7 ™
- 386 101 mil 3.344 ’/ | | e ®
e S oui :
> e Sandy Joseph
S 4 b @diosa.haitiana
Creador digital
Licenciada en Ciencias Juridicas __ * 759 70,5 mil 2,6 mill.
#CortaElHate campafia de @onuchile Siguiendo Seguidores Me gusta
(2 linktr.ee/diosa.haitiana?utm_source=li... N -
7 Mensaje & v
Q Valientey Esforzada ~ 777 miembros
-~ e o ek o sandy Joseph =~ diosahaitiana@gmail.com
Swmds siguen
¢ P esta cuenta sigue @ https://linktr.ee/diosa.haitiana
— -
» R
#CortaElOdio: campaiia " G Buenas buenas ¢° &7 Suscripcién
Siguiendo v Mensaje -9 )Y ACNUR - Diario ElI Mostrador . -
i~ (@] 0

Renovacién < 5 i VLOG UNIVERSIDAD

+
ﬁ Marcas y colaboraciones

LideraUA Temu | Productos a $0 pesos :

- Proookie: Aplicacién de peinado con
IA para el cabello en la App Store

TV

SHEIN ACTIVISMO Examen Gr...

Sna”” " © ~stro
linktr.ee/usted X re

Unete a diosa.haitiana hoy en Linktree

Fuente: Capturas de pantalla de las redes sociales de Sandy Joseph (Diciembre, 2025).
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Figura IV.32: Estadisticas de la cuenta de Instagram de Sandy Joseph

) Visualizaciones
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Fuente: Capturas de pantalla de las estadisticas de la cuenta
de Instagram de Sandy Joseph (Diciembre, 2025).

Como se puede percatar, durante el ultimo mes de Noviembre, Sandy ha alcanzado un total
de visualizaciones de 3.677.730 millones en todos los contenidos que ha publicado, lo cual
representa su éxito como influencer a nivel de alcance, lo cual es util para las marcas si

buscan promover Awareness de sus productos.

El contenido de Sandy alcanza mayormente a mujeres y a las personas entre 25 y 34 afos.
Durante el periodo contemplado, Sandy logro una tasa de engagement del 4,68 % del total
de visualizaciones, lo cual es relativamente baja, y podria ser justificado por el fenémeno

de las cuentas grandes en Instagram.

Se le pregunto a Sandy: “;Alguna vez, alguna marca con la que has colaborado te ha contado

acerca del éxito y resultado de la colaboracion y te ha mostrado las estadisticas?”

A lo que ella contestd: “No, no me cuentan sobre el éxito de las colaboraciones, pero st me han
vuelto a contratar en repetidas veces para repetir camparnas y colaboraciones después de que

he entregado el contenido y se ha terminado el contrato anterior.”
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IV.7 Ejemplo: Caso Olandria Carthen

Olandria, originaria del estado de Alabama (Estados Unidos), es una joven afroamericana
de 27 afios, su historia en el mundo del entretenimiento empezo6 al ser una de las figuras
mas destacadas de la temporada 7 de Love Island USA, un programa de reality transmitida
en streaming, donde un grupo de desconocidos deben convivir en una isla mientras buscan
formar una conexidon romdantica. La idea es que los espectadores observen de cerca como se
van conociendo los participantes, como gestionan el conflicto y como construyen vinculos
reales, lo que genera una identificacion emocional fuerte con ciertas personas (Tinoco,
2025).

En el caso de Olandria, el publico conectd rapidamente con ella por su autenticidad, su
comportamiento, la manera en que se relaciona con los otros participantes y también por
su seguridad en si misma. Esa transparencia hizo que la audiencia no solo siguiera su
historia dentro del programa, sino que también desarrollard una gran admiraciéon hacia
ella. De hecho, en redes se extiende la idea de que “Olandria es mds grande que el
programa”, porque gracias a la base de fans que construyd durante el reality, ha recibido
multiples colaboraciones con marcas, invitaciones a pasarelas y apariciones publicas

relevantes, siendo asi la mas exitosa del elenco al salir del programa.

Todo esto muestra como una figura publica que se percibe auténtica puede generar una
conexion tan fuerte con la audiencia que termina convirtiéndose en una marca por si

misma, con un nivel de influencia que incluso supera al programa que la hizo conocida.

Figura 1V.33: Perfil de Instagram de Olandria Carthen.
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Fuente: Captura de pantalla de Olandria Carthen.

113



UNIVERSIDAD TECNICA
FEDERICO SANTA MARIA

Un ejemplo de la influencia de Olandria es su colaboracidn con la marca de belleza NYX
Cosmetics. La marca lanzo un lip combo inspirado en la pareja “Nicolandria” (Nicolas +
Olandria), una de las historias mas comentadas de la temporada y el impacto fue inmediato.
La marca anuncio la colaboracion en su pagina de Instagram el 17 de Agosto de 2025, el
lanzamiento oficial de los productos en la pagina web fue el 18 de agosto de 2025, a unas
horas del lanzamiento, la marca ya habia anunciado reposiciéon, porque en menos de 24
horas de aparecer en la web de NYX, el producto ya estaba agotado. Los fans colapsaron la
pagina, muchos recibieron avisos de retraso y se generaron pedidos pendientes incluso
antes de que la marca anunciara oficialmente su disponibilidad. Cabe sefialar que el set,
que incluia un labial, delineador y brillo labial por 15 ddlares, buscaba replicar el estilo
caracteristico de Olandria que se volvio iconico dentro del programa. Todo esto demuestra
como el entusiasmo de las comunidades de fans pueden convertirse en ventas en cuestion
de horas (Coldn, 2025).

Hay que mencionar que después de la reposicion, los productos se volvieron a agotar
rapidamente, porque muchos interesados no alcanzaron a comprar en el primer
lanzamiento. Y a Diciembre del 2025, el set de productos sigue agotado a pesar de que otros

fanaticos han sefialado su interés ante una segunda reposicion.

Figura IV.34: Ilustracion de la colaboracion de NYX Cosmetics con Olandria Carthen.
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Fuente: Captura de pantalla de la pdgina web oficial de NYX Cosmetics (Diciembre, 2025).
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Figura IV.35: Ilustracion del aviso de lanzamiento y el aviso de reposicion de la colaboracion
de NYX Cosmetics con Olandria Carthen.
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Fuente: Captura de pantalla de la pagina de

Instagram de NYX Cosmetics, @nyxcosmetics

(Diciembre, 2025).
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IV.8 Recomendaciones para las marcas

Hoy dia no cabe duda que el marketing de influencers funciona, de hecho, es por eso que
las marcas, sobre todo de la industria del retail de moda, destinan parte de su presupuesto a
ello. Sin embargo, la proliferacion de este fendmeno lo ha hecho tan evidente que muchas
personas estan empezando a percibirlo como no auténtico. Hay una sensacion creciente de
que muchos influencers recomiendan productos que no usan o no usarian realmente, solo
por la recompensa econdmica. Esto es entendible dado que en los ultimos afios muchos
influencers se han dedicado totalmente a la creacion de contenido por la gran rentabilidad
de ésta, considerando que el Marketing de Influencer es un campo emergente, fluctuante y
no regulado, donde las tarifas de remuneracion dependen netamente del acuerdo entre las

marcas, agencias y los propios influencers.

Si bien las estrategias del marketing de influencers basadas en FOMO, que se explica como
el “miedo a quedarse fuera” o “el miedo a perderse de algo”, tales como las promociones y
ofertas con tiempo limitado, la exclusividad del producto y la validacion social de poseer
algo relacionado a la figura de alguien admirado, desencadenan el impulso emocional de
los consumidores, especialmente de la Generacidn Z, de realizar compras impulsivas, no
obstante, el FOMO por si solo no es un mecanismo suficiente. Es decir, puede acelerar el
proceso, pero necesita estar combinado con otros factores como la confianza, la
autenticidad, la identificacion con el influencer, la percepcion de calidad del producto,
entre otros (Chandra, 2025).

Por otro lado, estd comprobado que la efectividad publicitaria mejora de manera notable
cuando hay alineacion completa entre quién comunica, lo que se comunica y a quién se
comunica. Esa “triple congruencia” fortalece la confianza, hace que el mensaje se perciba
como mas creible y conecta mejor con lo que el consumidor considera relevante, lo que
eleva de forma directa el recuerdo de marca, la actitud positiva y las conductas asociadas a
la compra (Belanche & al., 2021).

Por tanto, segun lo anterior, cuando el influencer es percibido como auténtico, el producto
encaja naturalmente con su identidad y, ademas, coincide con las expectativas y valores del
consumidor, el impacto en las actitudes, la intencion de compra aumenta
significativamente no solo en el instante, sino que también aumenta la lealtad del

consumidor hacia la marca.
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En base a eso, se recomienda:

1. Elegir influencers con buena reputacion y sin “polémicas”.
Como vimos, las caracteristicas que los usuarios asocian al influencer se traspasan
directamente a la marca, por lo que, asociarse con alguien “polémico” o con “mala fama”

puede generar rechazo inmediato a los productos de la marca.

2. Priorizar influencers que compartan los valores de la marca.
Esto hace que la colaboracion sea sostenible en el tiempo y que se perciba menos forzada.
Por ejemplo, si la marca dice promover responsabilidad social o sostenibilidad, no puede

asociarse con influencers que contradicen esos valores.

3. Buscar congruencia real entre influencer, el producto y el consumidor.
La recomendacion debe tener sentido, es decir el influencer debe ser alguien que usaria
realmente ese producto en su dia a dia. El producto debe calzar con su estilo de vida, sobre
todo, el publico del influencer debe ser precisamente el tipo de consumidor al que la marca
quiere llegar, por lo que es necesario que la marca le pida las estadisticas demograficas de

alcance al influencer.

4. Dar preferencia a micro y nano influencers cuando se busca autenticidad y
mega influencers cuando se busca alcance o Awareness.

Como se menciond anteriormente, los nano y micro influencers se caracterizan por

generar mas confianza, mas cercania y autenticidad con su publico, lo que resulta en un

mayor engagement y menor sensacion de “publicidad disfrazada”.

5. Evitar recomendaciones obvias y guiones artificiales.
La audiencia detecta inmediatamente cuando el contenido es forzado, por tanto, las marcas
deberian permitir que el influencer hable con su propio estilo y tono, y no tanto desde un

guiln escrito, tratar de que el contenido sea lo mas natural y organico posible.

6. Ser transparentes respecto a la calidad del producto o evitar exagerar al
respecto.
Existen casos donde influencers recomiendan colecciones de moda que después resultan
ser de mala calidad, y eso dafia tanto la reputacion del influencer como a la de la marca. Un
ejemplo es el caso de la coleccidon de las Tiendas Paris en colaboracion con la influencer

espafiola Maria Pombo.
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7. Considerar el impacto social y ambiental del producto.
Cada vez mads consumidores evaluan la ética detrds de las colaboraciones, especialmente en
industrias como el fast fashion, entonces, ignorar esto puede generar rechazo de
comunidades enteras, un ejemplo es la reciente colaboracion de la cantante afroamericana
“Normani” Con Shein.

8. Construir relaciones a largo plazo en vez de colaboraciones instantaneas.
Las audiencias confian mas cuando ven un influencer usando un producto a lo largo del
tiempo, y no solo en el post donde lo recomendo, ya que estdn cada vez mds conscientes de

la relacién comercial detras de las recomendaciones.

Figura IV.36: Ejemplo para ilustrar la recomendacion nitmero 6.
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Fuente: Capturas de pantalla de la seccion de comentarios sobre la calidad de la coleccion de las

Tiendas Paris en colaboracion con Maria Pombo en TikTok, (Diciembre, 2025).
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Figura IV.37: Ejemplo para ilustrar la recomendacion niimero 7.
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Fuente: Captura de pantalla de BBC News, y, capturas de pantalla de la seccion de comentarios sobre

la coleccion de Normani x Shein en Instagram, (Diciembre, 2025).
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IV.9 Consideraciones a futuro

Este estudio se basoé en analizar las distintas tacticas que emplean los influencers para
influir en las decisiones de compra de vestuario y accesorios femeninos a través de las
redes sociales, y la sensibilidad de la audiencia cuando percibe incoherencia entre los
valores de la marca y el influencer. Para extender esa investigacion en el futuro, se podria
hacer un analisis comparativo entre esta misma industria con otras industrias para medir
de forma mas amplia el impacto de los influencers, obtener acceso a datos reales de
empresas del rubro en cuestion para medir y evidenciar los cambios en el comportamiento
y frecuencia de compra de los clientes, antes y después de las colaboraciones y campafias
con influencers o celebridades. Realizar focus group para evaluar la sensibilidad de los
consumidores frente a la falta de credibilidad y evaluar qué es lo que mas valoran de las
recomendaciones de los influencers. Incorporar métodos estadisticos para probar la
relevancia de los influencers en el Marketing. Ademads se podria analizar la posibilidad de
que estas figuras de influencia sean reemplazadas mdas adelante por figuras creadas con
Inteligencia artificial (IA), y cudl sera la reaccion de la audiencia frente a ello. Finalmente,
también se podria analizar el surgimiento de la cedida legal de los derechos de imagen de
las figuras publicas para permitir que una marca o empresa genere videos o fotos de su
persona, use su rostro, voz o movimientos con IA para fines publicitarios, sin que esta

persona esté realmente presente en estas instancias.
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PARTE V: CONCLUSIONES

Como se pudo percatar en este estudio, el mercado mundial de la confeccion textil ha
presentado un crecimiento considerable durante los ultimos afios. Distintos factores han
contribuido a este crecimiento, tal como el aumento de la moda rapida o “fast fashion”, el
aumento del gasto de los consumidores, la optimizacion de las tecnologias de produccion y
el posicionamiento de las plataformas de comercio electronico como canales eficientes y

confiables.

En este contexto, la demanda de articulos de moda femenina ha superado en crecimiento a
la de los hombres, debido a la accesibilidad a una mayor variedad, tales son vestidos, jeans,
faldas, blusas, pantalones cortos, leggings, blusas cortas, bralettes y bufandas, entre muchos
otros. De esta forma, el aumento de la demanda lleva a los disefiadores y minoristas a

priorizar la moda femenina debido a que es un sector mas lucrativo.

Ademas, los accesorios se han vuelto elementos esenciales para mostrar la individualidad y
a la vez estar al tanto de las tendencias en moda, lo que genera una demanda mas alta. De
esta forma, el aumento del ingreso disponible ha proporcionado a las mujeres una
capacidad financiera mas alta para invertir en articulos de lujo y moda. Esta capacidad de
compra permite adquirir accesorios, que se consideran lujos asequibles en comparacion

con otros productos mas costosos, como la joyeria fina.

Los marketplaces digitales han adquirido un rol esencial en esa industria, ya que conectan
de manera directa a los compradores y vendedores, y permiten a las personas acceder a
productos de distintos paises sin necesidad de intermediarios. En Chile, destacan
principalmente marcas de retail como Falabella, Paris y Ripley, ademas de las plataformas
como Shein y AliExpress, donde estas ultimas han tenido un impacto enorme en el consumo

de moda, especialmente en personas de ingresos medios y bajos.

Esto es debido a que el funcionamiento de las plataformas de e-commerce posee una
eficiencia operativa y logistica que facilita la importacion de ropa a precios muy accesibles,
lo que ha ampliado el acceso a tendencias globales independientemente de la ubicacion

geografica y el nivel socioeconémico.
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Al analizar el papel que cumple la moda desde una perspectiva mas amplia, se explora
como un sistema simbolico, el cual refleja y moldea las identidades individuales y grupales
mientras revela las implicaciones socioculturales latentes. El estudio diagnostica que la
moda no es simplemente una expresion de estilo personal, sino un conjunto de factores
entrelazados como las expectativas sociales, las percepciones de género, la herencia

cultural, los cambios politicos, entre otros.

El fendmeno de la globalizacion ejemplifica esto, ya que este ha transformado por
completo la industria de la moda, ya no existen fronteras econdémicas, sociales y mucho
menos de estilo, porque los mercados nacionales dejaron de ser el unico centro de
referencia y de comercializacion. Por otro lado, la digitalizaciéon ha impulsado cambios
profundos al respecto, principalmente porque reduce los costos asociados al transporte, la

planificacidon logistica y la gestidon de inventarios.

En cuanto al marketing, en sus inicios, se enfocaba Uinicamente a la venta de productos,
omitiendo estrategias de posicionamiento y segmentaciones previas, y por ende, los
esfuerzos de marketing se destinaban esencialmente a la produccion y no en las
necesidades reales del cliente. Las empresas estaban convencidas de que el producto
era el unico factor relevante dentro del marketing. Sin embargo esto ha cambiado para
siempre durante los ultimos afios, pasando de tradicional a digital, donde satisfacer las

necesidades del cliente es el foco principal de todas las estrategias implementadas.

Debido a esta transicion, la forma en que las compaifiias se comunican y se conectan con los
clientes ha cambiado para siempre, porque estas pudieron notar que los clientes ya no
buscan solamente productos, sino experiencias unicas y marcas con principios éticos que se
alinean con sus valores y convicciones. Por lo tanto, las compafiias se vieron obligadas a
ajustarse a consumidores que son cada vez mas exigentes, informados y conscientes de sus
decisiones de compra. Y hoy dia, el marketing digital se ha vuelto una herramienta esencial
para la competitividad de las empresas, permitiéndoles establecer vinculos genuinos y

sostenibles con los consumidores.

A lo largo de este analisis, también se destaco el papel crucial de la cultura digital de las
redes sociales en la difusion y comercializacion de la moda. Sefialando el marketing de
influencers como uno de los campos emergentes mas efectivos para este sector, donde los
llamados influencers se han convertido en lideres de las respectivas tendencias por su

capacidad de influir de manera organica en las decisiones de consumo de su audiencia.
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