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RESUMEN

Con este articulo se busca conocer el impacto que ge-
neran los influencers al momento de realizar publici-
dad en las tiendas minoristas de ropa en la ciudad de
Sucre del distrito uno.

En la ciudad las tiendas minoristas han ganado reco-
nocimiento siendo de la preferencia de varias perso-
nas al momento de comprar ropa, generando asi un
crecimiento econdmico importante convirtiéndose en
un mercado interesante al momento de sectorizar la
economia de Sucre.

De igual manera, los influencers han ganado gran apo-
yo y bastante identificacion con los ciudadanos en el
ultimo periodo de tiempo, provocando una gran com-
binacion cuando se trata de hacer publicidad en los
distintos emprendimientos dentro de la ciudad, uno de
ellos, las tiendas minoristas de ropa.

Un trabajo conjunto y de manera logistica entre in-
fluencers, gerentes generales de las tiendas de ropa
y el publico en general, remonta a la publicidad a un
ambito mas tecnoldgico y dinamico, con pros y con-
tras que se han ido desarrollando a lo largo del trabajo,
pero, mostrando una gran preferencia.

Se analizaron diferentes aspectos que interfieren en
este ambito como las preferencias, el acceso, el traba-
jo conjunto, posibles mejoras y diferentes puntos clave
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dentro del sector empresarial y digital.
Se realizaron encuestas a la poblacién y tam-
bién entrevistas a expertos para identificar
las oportunidades y desafios que se han lle-
vado a lo largo del tiempo, tomando en cuen-

ta el hecho de que es un tema reciente.
Oportunidades: Dinamismo, acceso tec-
nolégico, trabajo conjunto, mayor alcance.

Desafios: Poca informacion existente, mayores dis-
traccionesdigitales,facilidaddecambioypercepcion.

PALABRAS CLAVE

Influencers, tiendas de ropa, emprendimientos,
tecnologia.

ABSTRACT

This article aims to understand the impact ge-
nerated by influencers when advertising in re-
tail clothing stores in District One of Sucre.
Retail stores in the city have gained recogni-
tion and are preferred by many when buying clo-
thes, thus driving significant economic growth
and becoming an interesting market segment
when it comes to sectorizing Sucre’s economy.
Likewise,influencershavegainedsubstantialsupport
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and identification among citizens recently, creating
a powerful synergy when advertising for various bu-
sinesses in the city, including retail clothing stores.
A collaborative effort involving influencers, clo-
thing store managers, and the general public pro-
pels advertising into a more dynamic and techno-
logy-driven sphere, with pros and cons evolving
through this collaboration but demonstrating strong
preference. Different aspects that affect this area
were analyzed, such as preferences, access, co-
llaboration, possible improvements and different
key points within the business and digital sector.
Surveys were conducted among the popula-
tion, and expert interviews were undertaken
to identify opportunities and challenges over

time, considering the topic’s recent nature.
Opportunities:  Dynamism,  technological ac-
cess, collaboration, increased outreach.

Challenges: Limited existing information, increased
digital distractions, ease of change, and perception.

KEY WORDS

Influencers, clothing stores, entrepreneurship, tech-
nology.

INTRODUCCION

En la era digital y el auge de las redes sociales, la
publicidad ha experimentado cambios significativos.
Uno de los fendbmenos mas destacados en este con-
texto es el surgimiento de los influencers, individuos
con una gran cantidad de seguidores en plataformas
como Instagram, YouTube y TikTok, quienes ejercen
influencia sobre las decisiones de compra de sus se-
guidores. En el sector minorista de ropa, las tiendas
estan recurriendo cada vez mas a los influencers
para promocionar sus productos y atraer a un publico
objetivo mas amplio. El presente estudio se enfoca
en el papel de los influencers en la publicidad de las
tiendas minoristas de ropa en la ciudad de Sucre. (1)
El uso de influencers en la publicidad de las tiendas
minoristas de ropa se ha vuelto una estrategia co-
mun debido a su capacidad para generar confian-
za y conexion emocional con los consumidores (2).
Segun Cheng et al. (2020), los influencers pueden
influir en la percepcion de marca y en las decisiones
de compra de los consumidores al presentar pro-
ductos de manera atractiva y auténtica. Ademas, un
estudio realizado por Hsu et al. (2019) encontr6 que
el 49% de los consumidores de moda en linea con-
fian en las recomendaciones de los influencers. (3)

En estudios previos sobre el tema, se ha demostrado
que los influencers tienen un impacto significativo en
la publicidad y el consumo de productos. Por ejem-
plo, Han, Nunes y Dréze (2019) encontraron que las
recomendaciones de los influencers pueden aumen-
tar la intencion de compra y la disposicion a pagar
mas por un producto (4). Ademas, un estudio de Kim
y Ko (2019) mostrd que los influencers pueden influir
en la eleccion de marca de los consumidores a tra-
vés de la identificacién y la semejanza percibida. (5)
En el contexto de la ciudad de Sucre, existe una cre-
ciente presencia de tiendas minoristas de ropa que
buscan promocionar sus productos de manera efec-
tiva para competir en el mercado. A pesar de esto,
no se ha investigado ampliamente el papel de los
influencers en la publicidad de estas tiendas en la
ciudad. Se requiere una comprension mas profunda
de cémo los influencers pueden influir en las decisio-
nes de compra de los consumidores locales y como
las tiendas pueden aprovechar esta estrategia para
mejorar su alcance y atraer a mas clientes. (6) (7)
Para el trabajo de investigacion se identifico el ob-
jetivo de: Identificar el grado de aumento de la visi-
bilidad y reputacion en las tiendas de ropa de Su-
cre a través del uso del marketing de influencers.

METODOLOGIA

Este estudio utiliz6 un enfoque mixto que combina
métodos cuantitativos y cualitativos para obtener una
comprension completa del papel de los influencers
en la publicidad de las tiendas minoristas de ropa
en la ciudad de Sucre. Se llevara a cabo una investi-
gacion exploratoria para recopilar informacion deta-
llada sobre las estrategias de publicidad de las tien-
das y la percepcion de los consumidores sobre los
influencers en la promocién de productos de moda.

Muestra:
La seleccion de la muestra se realizé en dos eta-
pas. En primer lugar, se utilizé6 un muestreo no pro-
babilistico para seleccionar un conjunto de tiendas
minoristas de ropa en la ciudad de Sucre. Se busco
la representacion de diferentes tamafios de tiendas
y diversidad de estilos y categorias de ropa. A con-
tinuaciéon, se empled un muestreo intencional para
seleccionar a los consumidores que hayan tenido ex-
periencias de compra en las tiendas seleccionadas.

Recoleccion de datos:

Se utilizaron diferentes métodos para recopilar da-
tos cuantitativos y cualitativos. Para el analisis cuan
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titativo, se aplicé un cuestionario estructurado a los
consumidores, enfocandose en su exposicion a in-
fluencers de moda, la influencia de los influencers
en sus decisiones de compra y su percepcion so-
bre la autenticidad de las promociones de productos
realizadas por los influencers. Los datos cualitativos
se obtuvieron a través de entrevistas en profundidad
con gerentes de tiendas minoristas de ropa, cen-
trandose en las estrategias publicitarias utilizadas y
su experiencia con el uso de influencers.

Analisis de datos:

Para el andlisis cuantitativo, se utilizaron técnicas
estadisticas descriptivas e inferenciales para exa-
minar las relaciones entre las variables. Se realiz6
un analisis de regresion para identificar la influencia
de los influencers en las decisiones de compra de
los consumidores. El analisis cualitativo de los datos
se realiz6 mediante el enfoque de analisis tematico,
identificando temas recurrentes y patrones en las
respuestas de los gerentes de tiendas.

Limitaciones:

Es importante destacar que este estudio se realizd
en un contexto especifico, la ciudad de Sucre, lo que
puede limitar la generalizacién de los resultados a
otras ciudades o regiones. Ademas, la naturaleza
cambiante de las redes sociales y las estrategias de
marketing digital puede requerir una actualizacion
constante de los resultados en el futuro.

DIAGNOSTICO

El diagnéstico revela que los influencers desempe-
Aan un papel crucial en la publicidad de las tiendas
minoristas de ropa en Sucre, Distrito 1.

Segun datos cualitativos, la capacidad de los in-
fluencers para establecer conexiones emocionales
con sus seguidores genera un alto nivel de confian-
za en las recomendaciones de productos de moda.
Ademas, la alineacién estratégica de los valores
personales de los influencers con las marcas mino-
ristas refuerza la autenticidad de las colaboraciones,
fortaleciendo asi la percepcion positiva de las mar-
cas entre los consumidores.

Los influencers entrevistados indicaron que, en su
mayoria, comenzaron a ganar popularidad durante
la pandemia de 2020, lo que llevé a que diversas
tiendas de ropa se contactaran con ellos para rea-
lizar publicidades. Se destac6 que los principales
criterios para elegir marcas y tiendas con las que
colaborar eran la calidad de la ropa y la coheren-
cia del estilo de la tienda con el estilo personal del
influencer. Todos coincidieron en la importancia de
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captar la atencion del publico de manera efectiva y
mantener su autenticidad durante las promociones.
En cuanto a problemas laborales, ninguno de los en-
trevistados reportd haber tenido conflictos con los
duefios de las tiendas. Ademas, la mayoria de los
influencers utilizaba métricas como “likes”, vistas, y
el aumento de ventas en las tiendas para medir el
éxito de sus publicaciones.

Entrevistas duerios tiendas de ropa

Por otro lado, los duefios de tiendas de ropa entre-
vistados afirmaron que el marketing de influencers
ha sido una herramienta efectiva para atraer clien-
tela y aumentar las ventas. Se mencion6 que las
redes sociales son el principal canal utilizado para
promocionar las tiendas, y que la innovacidén cons-
tante y la colaboracion con influencers son estrate-
gias clave para mantenerse relevantes en el merca-
do de la moda. Los entrevistados manifestaron su
satisfaccién con los resultados obtenidos a través
de esta estrategia de marketing y consideraron que
la relacion con los influencers ha sido positiva y be-
neficiosa para sus negocios.

El estudio realizado en la ciudad de Sucre, Distrito
1, analiz6 el papel de los influencers en la publicidad
de las tiendas minoristas de ropa. Se encuesto a
250 consumidores sobre sus habitos de compra y el
impacto de los influencers. Los resultados indicaron
que 65% de los encuestados sigue a influencers de
moda en redes sociales. De ellos, el 40% reconocio
haber comprado en tiendas minoristas gracias a la
recomendacion de un influencer.

Desde una perspectiva cuantitativa, se ha obser-
vado un incremento notable en las ventas de las
tiendas minoristas de ropa, con un promedio de
aumento del 20-30% atribuido a las colaboraciones
con influencers. Estas asociaciones permiten a las
marcas alcanzar audiencias mas amplias y especifi-
cas, con campanas que generan millones de impre-
siones y aumentan el trafico hacia las tiendas fisicas
y en linea.

Ademas, las interacciones y métricas de compromi-
so en las publicaciones de influencers evidencian un
alto nivel de interés y participacion activa por par-
te de la audiencia, lo que subraya la efectividad del
marketing de influencers en el contexto minorista de
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Sucre. En conclusién, la integracion estratégica de
influencers en la publicidad minorista no solo mejora
la visibilidad de las marcas, sino que también influye
positivamente en las decisiones de compra de los
consumidores, impulsando asi el crecimiento y la

competitividad del sector en la ciudad.

La encuesta revel6 que el 95.4% de los encuesta-
dos conocia el concepto de “influencer”, y el 88.5%
habia visto alguna vez una publicidad realizada
por influencers para tiendas de ropa. Ademas, se
observd que el 47.3% de los encuestados perte-
necia al grupo de edad de 18 a 24 afios, y el 52%
del total de encuestados era del género masculino.
En cuanto a la percepcion de la importancia del
uso de influencers por parte de las tiendas de ropa,
un 7% consideré que era fundamental para gene-
rar mas ventas. Las redes sociales mas valoradas
para la visualizacion de publicidades fueron Face-
book, TikTok e Instagram. Respecto a la frecuen-
cia con la que los encuestados veian publicidad
relacionada con influencers de tiendas de ropa,
el 55% report6 ver entre 1 y 3 publicidades al dia.

CONCLUSIONES

En el actual panorama de la industria de la moda
es cambiante, la colaboracion estratégica se posi-
ciona como un equilibrio sutil, donde la sinceridad y
autenticidad actua como un pilar fundamental para
el logro de un éxito a largo plazo. Es esencial com-
prender que la influencia real supera los indicadores
superficiales como los ‘me gusta’ y las visualizacio-
nes, para adentrarse en el terreno del aumento real
de ventas de una tienda de ropa. Esto resalta como
el rol de los creadores de contenido trasciende lo
puramente visual, siendo su verdadera contribucion
la de impulsar de manera significativa en el ambito
de las tiendas minoristas de moda, creando vincu-
los fuertes entre la marca y su audiencia dedicada.
- La capacidad de los influencers para conec-

tar con audiencias extensas a través de las redes
sociales amplifica exponencialmente la visibilidad
de las tiendas de ropa minoristas, estableciendo
un canal directo con consumidores potenciales.
- Estos lideres de opinion fomentan una ma-

yor confianza entre el publico objetivo, impul-
sando asi recomendaciones significativas que
benefician a las tiendas de ropa minoristas.
- Establecer alianzas con influencers repre-
senta una estrategia formidable para las tiendas
minoristas, siempre que se centre en mantener la

autenticidad, se alinee con las tendencias actua-
les del mercado y se evalue meticulosamente para
asegurar un impacto positivo tanto en la percepcion
de la marca como en el incremento de las ventas.
- La habilidad de los influencers para alcan-
zar amplias audiencias mediante plataformas
sociales potencia de manera significativa la visi-
bilidad de las tiendas minoristas de ropa, crean-
do una conexion directa con los consumidores.
- Estas figuras de influencia incrementan la con-
fianza del publico objetivo, generando recomenda-
ciones valiosas que favorecen a las tiendas minoris-
tas de ropa.

RECOMENDACIONES

Se sugiere a las tiendas minoristas de ropa ubicadas
en el distrito uno de la ciudad de Sucre que incorpo-
ren estratégicamente el uso de influencers en sus
estrategias de marketing. La colaboracion con in-
fluencers puede servir como un impulso y amplificar
la visibilidad de sus productos mejorando las ven-
tas de manera sustancial. Estos lideres de opinion
digital poseen la capacidad de generar publicidad
efectiva y eficiente a través de las redes sociales,
permitiendo alcanzar a una audiencia masiva con
precision y autenticidad. Al asociarse con influencers
cuyos seguidores coinciden con el perfil demografi-
co de su cliente ideal, las tiendas pueden asegurar
no solo una mayor exposicidén de sus productos sino
también fomentar una conexién genuina con poten-
ciales consumidores. Es crucial, por tanto, seleccio-
nar colaboradores que resuenen con los valores y la
estética de la marca, y disefiar campafas que pro-
muevan interacciones significativas y conversiones.
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