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1. INTRODUCCION

El presente estudio aborda la formulacién de un modelo estratégico de posicionamiento digital para las
pequenas y medianas empresas (pymes) del sector de la moda urbana en Colombia, tomando como caso de
aplicacion e investigacion de campo a la organizaciéon Mia Clothing. La investigacion se contextualiza en el
vertiginoso crecimiento del comercio electronico y la transformacion de los habitos de compra de prendas de
vestir, donde las redes sociales actian como plataformas de construccién de capital simbodlico e identidad de
marca. El objetivo general de este proyecto es estructurar un modelo analitico y propositivo que integre el andlisis
de las capacidades dindmicas internas de la firma, el comportamiento empirico del consumidor de su nicho y las
variables del entorno competitivo local.

Metodologicamente, la investigacion adopta un enfoque mixto (cualitativo y cuantitativo) bajo un disefio
no experimental de corte transversal. La poblacion objetivo comprende a consumidores colombianos de moda
urbana masculina entre los 18 y 30 afios. Para el levantamiento de datos primarios, se implement6 una auditoria
y procesamiento de una encuesta estructurada aplicada a una muestra depurada de exactamente 80 registros
validos, asi como una entrevista a profundidad semiestructurada realizada al fundador y gerente general de Mia
Clothing, complementada con un benchmarking digital de cinco marcas competitivas clave en el territorio
nacional. Los resultados generales develan una alta tasa de recordacion organica de Mia Clothing (95.00%) y una
excepcional intencion de recompra (91.25%), pero contrastan con una ineficiente fuga presupuestal en pauta

publicitaria paga debida a la falta de estructuracion de canales relacionales de fidelizacion.

1.1 Resumen

La presente investigacion tuvo como proposito disefiar un modelo estratégico de posicionamiento digital
orientado al fortalecimiento competitivo de las pymes de moda urbana en Colombia, aplicado al caso de estudio
Mia Clothing. Se adopt6 un enfoque metodoldgico mixto con un disefio no experimental de corte transversal. La
recoleccion de datos cuantitativos se realizd mediante una encuesta estructurada aplicada a una muestra final

depurada de 80 consumidores masculinos de moda urbana de entre 18 y 30 afios. En la dimension cualitativa, se
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aplico una entrevista semiestructurada al gerente general de la marca y se llevo a cabo un benchmarking digital
de cinco firmas competidoras del mercado nacional (Pierre, Chill, Cannabis, Overkings y Monastery).

Los resultados cuantitativos determinaron que la calidad (51.25%) y el disefio exclusivo (22.50%)
constituyen los factores mas determinantes de compra, mientras que el precio representa una variable secundaria
(7.50%). Instagram se consoliddé como el canal principal de descubrimiento de marcas (77.50%), siendo la
fotografia de producto estatica el formato de contenido con mayor influencia en la conversion (55.00%). A nivel
cualitativo, se identifico que Mia Clothing posee una fuerte capacidad dindmica de disefio rapido de colecciones,
pero experimenta una debilidad estructural por su alta dependencia de la pauta publicitaria en Meta Ads (inversion
mensual de entre $6 y $8 millones de COP) para traccionar ventas organicas. En conclusion, el estudio demostrd
la necesidad de reconfigurar la estrategia digital de la pyme hacia un modelo relacional de escasez programada
(Drops) y fidelizacion orgénica de su base de datos.

Palabras clave: Posicionamiento digital, moda urbana, capacidades dinamicas, comportamiento del consumidor,

fidelizacion de clientes.

2. PROBLEMA DE INVESTIGACION

2.1 Contexto internacional

La acelerada transformacion digital experimentada durante las ultimas dos décadas ha modificado
significativamente la forma en que las organizaciones compiten, generan valor y se relacionan con sus
consumidores. La expansion de internet, el crecimiento de las redes sociales y la consolidacion del comercio
electronico han dado origen a nuevos modelos de interaccion que han redefinido los procesos tradicionales de

mercadeo, posicionamiento y construccion de marca (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019; Teece, 2018).

2.2 Contexto latinoamericano

En América Latina, los procesos de transformacién digital han avanzado de manera significativa durante
los ultimos afios. El crecimiento del acceso a internet, la expansion de los dispositivos moéviles y el fortalecimiento

del comercio electronico han generado nuevas oportunidades para las organizaciones de diferentes sectores
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econémicos. No obstante, las pymes latinoamericanas enfrentan importantes desafios relacionados con la
adopcion de tecnologias digitales y la planificacion de estrategias de marketing fundamentadas en datos (CEPAL,

2021).

2.3 Contexto colombiano

En Colombia, la transformacién digital ha impulsado cambios significativos en los habitos de consumo.
Las redes sociales, el comercio electronico y los contenidos digitales han adquirido una influencia creciente sobre
los procesos de busqueda de informacion y compra, lo que ha llevado a las empresas a incrementar
sustancialmente sus inversiones en publicidad digital (Camara Colombiana de Comercio Electronico [CCCE],

2024).

2.4 Contexto del sector moda urbana

El sector de la moda urbana se caracteriza por una elevada dindmica competitiva y una estrecha relacion
con los procesos de construccion de identidad de los consumidores. Las decisiones de compra dentro de este
mercado suelen estar influenciadas por factores emocionales, simbolicos y sociales que trascienden las
caracteristicas funcionales de los productos. Las redes sociales han adquirido un papel central en este sector

debido a su capacidad para difundir tendencias, construir comunidades y generar reconocimiento de marca.

2.5 Contexto organizacional: caso Mia Clothing

Mia Clothing es una empresa colombiana del sector moda urbana que ha logrado consolidar una presencia
relevante en canales digitales y desarrollar una comunidad significativa de consumidores. Sin embargo, la
organizacion enfrenta la necesidad de profesionalizar sus estrategias y resolver la alta dependencia de la pauta
publicitaria digital para sostener su flujo de ventas diario, haciendo evidente la necesidad de estructurar un modelo

analitico integral de posicionamiento.

2.6 Formulacion del problema

A pesar de la creciente importancia del posicionamiento digital para la competitividad empresarial, la

literatura evidencia una limitada comprension sobre la forma en que las capacidades organizacionales, el
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comportamiento del consumidor y las condiciones del entorno competitivo pueden integrarse dentro de un modelo
estratégico aplicable a las pymes del sector moda urbana. Esta situacion resulta particularmente relevante en el
contexto colombiano, donde las organizaciones enfrentan altos niveles de competencia digital, cambios de
tendencias y restricciones de recursos.

En consecuencia, surge la siguiente pregunta de investigacion: ;Como formular un modelo estratégico de
posicionamiento digital que integre las capacidades organizacionales, el comportamiento del consumidor y el
entorno competitivo para fortalecer la competitividad de las pymes del sector moda urbana en Colombia, aplicado

al caso Mia Clothing?

3. JUSTIFICACION

3.1 Justificacion teorica

La presente investigacion se justifica teéricamente debido a la necesidad de profundizar en las relaciones
existentes entre el posicionamiento digital, las capacidades organizacionales, el comportamiento del consumidor
y la competitividad empresarial dentro del contexto de las pymes del sector moda urbana (Teece, 2018; Kotler et

al., 2017).

3.2 Justificacion metodologica

Metodoldgicamente, el estudio propone una aproximacion integral al fenomeno estudiado mediante la
combinacion sistematica de métodos cuantitativos y cualitativos (enfoque mixto), facilitando la triangulacion de
resultados mediante encuestas a consumidores, entrevistas semiestructuradas, benchmarking competitivo y

analisis de analiticas digitales de la pyme (Hernandez Sampieri et al., 2022).

3.3 Justificacion practica

Desde una perspectiva practica, la investigaciéon genera herramientas directas que contribuyen al
fortalecimiento competitivo de Mia Clothing y otras marcas del sector, permitiéndoles optimizar presupuestos y
transitar desde la pauta pagada reactiva hacia la fidelizacion organica y el crecimiento del valor de vida del cliente

(LTV).
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3.4 Justificacion social y economica

El fortalecimiento competitivo de las pymes de moda urbana contribuye a la sostenibilidad del tejido
empresarial colombiano, dinamizando la generacidon de empleo en la cadena de disefio, confeccion y distribucion

de productos de confeccion nacional.

3.5 Alcance de la investigacion

La investigacion tiene un alcance descriptivo-propositivo. Se orienta a caracterizar las capacidades de la
pyme, el comportamiento real del consumidor y las condiciones competitivas del streetwear, con el proposito

final de disenar un modelo estratégico de posicionamiento digital fundamentado en la evidencia obtenida.

3.6 Viabilidad y limitaciones

La investigacion es viable debido al acceso directo a la informacion comercial de Mia Clothing, la
disponibilidad de métricas y la factibilidad de recolectar respuestas de su comunidad de compradores. Las
limitaciones giran en torno a la naturaleza dinamica de los entornos digitales, cuyos constantes cambios

algoritmicos exigen un monitoreo permanente.

3.7 Vacios del conocimiento (Vacancia del conocimiento)

Larevision de la literatura permiti6 identificar importantes avances en la comprension del posicionamiento
digital, el comportamiento del consumidor y el consumo de moda. Sin embargo, se evidenciaron tres vacios de
conocimiento criticos:

1. Falta de integracion analitica: Existe una escasa articulacion tedrica y empirica que unifique las
capacidades dinamicas de la organizacion, el comportamiento del consumidor y el andlisis del
entorno competitivo dentro de un mismo modelo operativo de posicionamiento.

2. Sesgo de escala corporativa: La mayoria de las investigaciones disponibles se enfocan en
multinacionales o grandes corporaciones de mercados altamente industrializados, dejando

desatendidas las dindmicas de recursos restrictivos y flexibilidad de las pymes latinoamericanas.
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3. Vacio en el mercado colombiano de Streetwear: La literatura cientifica del pais analiza el
comercio electronico de forma genérica, omitiendo las particularidades simbdlicas e identitarias

asociadas a la moda urbana masculina, un nicho de rapido crecimiento, pero escasamente teorizado.

4. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

4.1 Objetivo general

Formular un modelo estratégico de posicionamiento digital para el fortalecimiento competitivo de las pequenas
y medianas empresas del sector moda urbana en Colombia, aplicado al caso Mia Clothing, mediante la integracion
del analisis de las capacidades organizacionales, el comportamiento del consumidor y las condiciones del entorno

competitivo.

4.2 Objetivos especificos

e Analizar las capacidades organizacionales y el posicionamiento digital actual de Mia Clothing con
el fin de identificar fortalezas, debilidades y oportunidades de mejora asociadas a su competitividad.

e (aracterizar el comportamiento del consumidor y los factores que influyen en las decisiones de
compra dentro del mercado colombiano de moda urbana.

o Disefiar un modelo estratégico de posicionamiento digital que integre capacidades organizacionales,
comportamiento del consumidor y entorno competitivo para fortalecer la competitividad de las

pymes del sector moda urbana.

5. ESTADO DEL ARTE

Durante la ultima década, el posicionamiento digital se ha consolidado como uno de los factores
estratégicos mas relevantes para la competitividad empresarial. La expansion de las tecnologias de la informacion,
el crecimiento del comercio electronico y la transformacion de los habitos de consumo han modificado la manera
en que las organizaciones interactuian con sus mercados, construyen valor y generan ventajas competitivas

sostenibles (Chaffey & FEllis-Chadwick, 2019; Kotler et al., 2017). En este contexto, las pequefias y medianas
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empresas (pymes) enfrentan el desafio de adaptarse a entornos digitales caracterizados por una elevada
competencia, una constante evolucion tecnoldgica y consumidores cada vez més informados y participativos
(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019; Kotler et al., 2017).

El sector de la moda urbana o streetwear representa uno de los segmentos mas dinamicos y de mayor
crecimiento dentro de la industria de la confeccion, caracterizandose por una profunda relacion entre el consumo
de prendas de vestir y los procesos de construccion de identidad, pertenencia y expresion de estilos de vida de los
consumidores jovenes. Las redes sociales, los creadores de contenido y las comunidades digitales han
descentralizado los canales tradicionales de difusion de tendencias, convirtiendo la visibilidad digital en un
terreno altamente competitivo donde convergen tanto marcas de consumo masivo como firmas premium
altamente especializadas.

En el ambito internacional, la literatura cientifica demuestra que el éxito de las marcas de streetwear no
depende exclusivamente de sus atributos funcionales, sino de su capacidad para generar experiencias inmersivas
y simbolicas dentro de ecosistemas digitales interactivos (Alalwan et al., 2020; Bilgin, 2018). Sin embargo, en
América Latina, las pymes enfrentan brechas estructurales en la profesionalizacién de sus estrategias digitales,
gestionando su presencia en redes sociales de manera aislada y sin una planificacion sistematica fundamentada
en datos empiricos de sus mercados (Franco-Angel et al., 2023). Colombia no es ajena a esta realidad: la Camara
Colombiana de Comercio Electronico [CCCE] (2024) evidencia el crecimiento sostenido de las transacciones
digitales, pero también destaca la vulnerabilidad de las pequeias empresas ante la volatilidad de los algoritmos
de pauta publicitaria y la falta de modelos estratégicos adaptados al contexto local.

Con el proposito de identificar el estado actual del conocimiento, la presente revision organiza la literatura
cientifica en cinco dimensiones emergentes: (1) posicionamiento digital y competitividad empresarial, (2)
comportamiento del consumidor digital, (3) redes sociales e influencia en la decision de compra, (4)

transformacion digital y capacidades organizacionales, y (5) moda urbana, identidad y consumo simbolico.



POLI

POLITECNICO
GRANCOLOMBIANO

\ INSTITUCION UNIVERSITARIA

5.1 Posicionamiento digital y competitividad empresarial

La evolucion de los entornos digitales ha transformado el concepto tradicional de posicionamiento,
ampliando su alcance desde la percepcion de marca hasta la gestion estratégica de la presencia digital. Diversos
autores coinciden en que el posicionamiento digital constituye actualmente un factor determinante para la
competitividad organizacional, especialmente en mercados donde la interaccion con los consumidores ocurre
principalmente a través de plataformas digitales (Porter, 2008; Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

Las investigaciones recientes destacan que el posicionamiento digital no depende exclusivamente de la
visibilidad de una marca, sino también de su capacidad para generar experiencias relevantes, construir relaciones
con los consumidores y diferenciarse frente a la competencia. Desde esta perspectiva, la competitividad
empresarial se encuentra estrechamente vinculada con la capacidad de las organizaciones para desarrollar
estrategias digitales coherentes con sus objetivos y capacidades internas (Kotler et al., 2017).

Asimismo, los estudios identifican una creciente relacion entre posicionamiento digital y generacion de
valor. Las organizaciones que logran comprender las dinamicas del entorno digital y adaptarse rapidamente a sus
cambios presentan mayores probabilidades de fortalecer su reconocimiento, fidelizar consumidores y sostener
ventajas competitivas en el tiempo (Teece, 2018). No obstante, la revision de la literatura evidencia que gran parte
de las investigaciones se concentran en grandes organizaciones o mercados altamente desarrollados, mientras que

las pymes contintian siendo un campo relativamente poco explorado.

5.2 Comportamiento del consumidor digital

El comportamiento del consumidor constituye uno de los campos mdas estudiados dentro de las ciencias
administrativas y del marketing. Sin embargo, la transformacion digital ha introducido nuevas dindmicas que han
modificado profundamente los procesos de busqueda, evaluacion y adquisicion de productos y servicios
(Solomon, 2021).

La literatura reciente muestra que los consumidores actuales participan activamente en la construccion del valor
de marca mediante la interaccidon constante con contenidos digitales, recomendaciones de otros usuarios y

comunidades virtuales (Mirbabaie et al., 2020). Este fenomeno ha generado un cambio en las relaciones
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tradicionales entre empresas y consumidores, otorgando a estos Ultimos un papel cada vez mas influyente en la
configuracion de las estrategias organizacionales (Mirbabaie et al., 2020).

Diversos estudios coinciden en que factores como la confianza, la autenticidad, la experiencia digital y la
identificacion con determinados estilos de vida influyen significativamente en las decisiones de compra. En el
caso especifico de la moda urbana, estas variables adquieren una relevancia ain mayor debido a la fuerte relacién

existente entre consumo, identidad personal y pertenencia social (Solomon, 2021).

5.3 Redes sociales e influencia en la decision de compra

Las redes sociales han evolucionado de simples canales de comunicacion a ecosistemas digitales capaces
de influir significativamente en las decisiones de compra de los consumidores. La literatura reciente evidencia
que plataformas como Instagram, TikTok, Facebook y YouTube se han consolidado como espacios donde las
organizaciones construyen relaciones con sus audiencias, generan reconocimiento de marca y estimulan procesos
de interaccion que impactan directamente la intencién de compra (Alalwan et al., 2020).

Diversas investigaciones sefialan que la efectividad de las redes sociales no radica Gnicamente en su
capacidad de difusion, sino en la posibilidad de generar experiencias participativas y contenidos que permitan al
consumidor involucrarse activamente con la marca (Hudson et al., 2015). En este sentido, la interaccion digital,
el contenido generado por usuarios y la construccion de comunidades virtuales se han convertido en elementos
fundamentales para la consolidacion del posicionamiento digital (Hudson et al., 2015).

De manera complementaria, el crecimiento del marketing de influencia ha transformado las dindmicas
tradicionales de comunicacion comercial. Los consumidores tienden a otorgar altos niveles de credibilidad a
creadores de contenido e influenciadores que consideran cercanos o auténticos, situacion que ha llevado a

numerosas organizaciones a incorporar estas estrategias dentro de sus procesos de posicionamiento (Bilgin, 2018).

5.4 Transformacion digital y capacidades organizacionales

La transformacion digital ha sido reconocida como uno de los procesos mas relevantes para la

competitividad empresarial contemporanea. Mas alla de la incorporacion de tecnologias, este fenomeno implica
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cambios estructurales en la manera en que las organizaciones generan valor, gestionan recursos y responden a las
exigencias del entorno (Teece, 2018).

La literatura especializada coincide en que el éxito de los procesos de transformacion digital depende en
gran medida de las capacidades organizacionales desarrolladas por las empresas. Estas capacidades incluyen la
habilidad para identificar oportunidades, adaptarse a cambios del mercado, integrar conocimiento y reconfigurar
recursos estratégicos en funcion de nuevas condiciones competitivas. Desde esta perspectiva, la teoria de las

capacidades dinamicas ha adquirido una creciente relevancia dentro de los estudios organizacionales (Teece,

2018).

5.5 Moda urbana, identidad y consumo simbdlico

El consumo de moda ha trascendido tradicionalmente las necesidades funcionales asociadas al vestuario
para convertirse en un mecanismo de construccion de identidad y expresion social. Diversos estudios sostienen
que las prendas de vestir comunican significados simbolicos que permiten a los individuos proyectar valores,
estilos de vida y pertenencia a determinados grupos sociales.

En el caso de la moda urbana, esta relaciéon entre consumo e identidad se manifiesta con especial

intensidad. Los consumidores suelen asociar determinadas marcas, disefios y tendencias con atributos

como autenticidad, individualidad, estatus o pertenencia cultural. Como consecuencia, las decisiones de
compra se encuentran influenciadas no solo por caracteristicas funcionales del producto, sino también por

factores emocionales, simbolicos y sociales.

6. PREGUNTA DE INVESTIGACION

(Como formular un modelo estratégico de posicionamiento digital que integre las capacidades
organizacionales, el comportamiento del consumidor y el entorno competitivo para fortalecer la competitividad

de las pequefias y medianas empresas del sector moda urbana en Colombia, aplicado al caso Mia Clothing?
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6.1 Hipotesis o argumentos centrales

o Hipdtesis genera: La formulacion de un modelo estratégico de posicionamiento digital basado en
el analisis integrado de las capacidades organizacionales, el comportamiento del consumidor y el
entorno competitivo contribuira de manera significativa al fortalecimiento de la competitividad y
del posicionamiento digital de Mia Clothing.

o Hipétesis especifica 1: Las capacidades organizacionales influyen significativamente en la
efectividad de las estrategias de posicionamiento digital desarrolladas por las pymes del sector moda
urbana.

o Hipdtesis especifica 2: El comportamiento del consumidor constituye un factor determinante y
primario para la formulacidn de estrategias de posicionamiento digital orientadas al fortalecimiento
competitivo.

o Hipdtesis especifica 3: La integracion sistemdtica de informacion relacionada con capacidades
organizacionales, consumidores y entorno competitivo permite disefiar modelos estratégicos con

mayor potencial de adaptacion y sostenibilidad en el tiempo.

7. MARCO TEORICO

7.1 Teoria de las capacidades dinamicas

Dentro de la perspectiva estratégica contemporanea, la simple posesion de recursos fisicos o financieros
no garantiza la sostenibilidad competitiva. La teoria de las capacidades dindmicas de David Teece plantea que las
organizaciones operantes en entornos de rapida evolucion tecnoldgica y volatilidad de mercado deben desarrollar
habilidades para identificar oportunidades (sensing), movilizar recursos estratégicos (seizing) y transformar o
reconfigurar continuamente sus competencias internas y externas (transforming) (Teece, 2018). En el contexto
de Mia Clothing, el posicionamiento digital de la marca no se asume como una mera tactica operativa de
comunicacion, sino como la materializacion de una capacidad dindmica relacional que integra las analiticas del

mercado con la manufactura y distribucion agil de sus colecciones.
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7.2 Transformacion digital y competitividad empresarial

La transformacion digital implica una modificacion estructural de la cultura organizativa y del modelo de
negocio, permitiendo a las pymes competir de manera mas eficiente frente a grandes corporaciones al optimizar

la toma de decisiones con datos en tiempo real (CEPAL, 2021).

7.3 Posicionamiento digital

El posicionamiento digital contemporaneo trasciende la mera visibilidad en buscadores; se constituye
como el ecosistema de percepciones, interacciones y valores que los consumidores construyen activamente en
torno a una marca en plataformas digitales, requiriendo un constante didlogo participativo (Chaffey & Ellis-

Chadwick, 2019).

7.4 Marketing 4.0 y ecosistemas digitales

La transicion hacia el Marketing 4.0 y 5.0 (Kotler et al., 2017) propone la convergencia de la interaccion
digital y fisica para generar experiencias de compra altamente significativas. El consumidor contemporaneo deja
de ser un receptor pasivo para convertirse en un co-creador de valor a través de sus comunidades y de la

recomendacion digital, reconfigurando el embudo tradicional de ventas.

7.5 Comportamiento del consumidor digital

El comportamiento de compra digital se halla mediado por factores de confianza, autenticidad e
identificacion con estilos de vida (Solomon, 2021). En el streetwear, el vestuario funciona bajo la teoria del
consumo simbolico, donde la prenda comunica afiliacion cultural, estatus y valores estéticos que exigen de las

marcas una profunda coherencia identitaria.

7.6 Branding digital y construccion de valor

El branding digital gestiona activamente la identidad de la marca como un activo estratégico generador de
lealtad y reduccion de la elasticidad del precio (Aaker, 2014; Keller, 2013). La construccion de capital de marca
en la moda urbana depende de la capacidad de generar exclusividad percibida y conexiones emocionales con el

nicho.
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7.7 Modelo conceptual integrado propuesto

El modelo propuesto se fundamenta en la interaccion continua de tres dimensiones:
1. Dimensién Organizacional: Auditoria de capacidades de produccion, gestion de pauta y control
de métricas digitales de la pyme.
2. Dimension de Mercado: Analisis cuantitativo de los habitos, motivaciones y comportamientos de
compra de los consumidores del segmento.
3. Dimension Competitiva: Benchmarking sistematico de estdndares estéticos, estrategias de marca

y rangos de precio de los competidores directos.

8. METODOLOGIA

8.1 Paradigma de investigacion

La investigacion se desarrollé bajo el paradigma pragmatico, seleccionando técnicas cualitativas y
cuantitativas con el fin de resolver la problemética de posicionamiento de la organizacion (Hernandez Sampieri
et al., 2022).

8.2 Enfoque de investigacion

Se adopto un enfoque de investigacion mixto, combinando el procesamiento descriptivo de encuestas con
el analisis cualitativo de entrevistas y benchmarking comparativo (Hernandez Sampieri et al., 2022).

8.3 Alcance de la investigacion

Present6 un alcance descriptivo-propositivo, orientado a documentar la situacion competitiva de la
empresa y formular el modelo estratégico (Herndndez Sampieri et al., 2022).

8.4 Diseiio metodoldgico

El estudio se estructurd bajo un disefio no experimental de corte transversal, recolectando la informacién

en un Unico momento temporal del afio 2026 (Hernandez Sampieri et al., 2022).
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8.5 Variables de investigacion
e Variables independientes: Capacidades organizacionales, Comportamiento del consumidor y
Entorno competitivo digital.
e Variable dependiente: Posicionamiento digital competitivo.
8.6 Operacionalizacion de variables

Tabla 1: Operacionalizacion estructurada de variables

Variable Tipo Dimensiones Indicadores de
Medicion

Capacidades Independiente Gestion Estratégica,[Uso de métricas

Organizacionales Capacidad  Operativa,[comerciales, agilidad de

Presupuesto Digital.  [disefio rapido,

dependencia de pautal

Meta Ads, rentabilidad

del CAC.
Comportamiento delllndependiente Hébitos de Consumo,[Frecuencia de compra,
Consumidor Decision Estética,ticket de compra, canal

Interaccion en Redes. |[de descubrimiento de
marcas, formato visual

dominante, sensibilidad

al precio.
Entorno Competitivo[Independiente Posicionamiento de|Cantidad de
Digital Rivales, Estandar|competidores de
Estético de Sector. referencia, escala de

precios en el mercado,
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Variable Tipo Dimensiones Indicadores de

Medicion

estrategias de contenido

aplicadas.
Posicionamiento Dependiente Salud de Marca de|Tasa de reconocimiento
Digital Competitivo Pyme, Potencial delde marca, atributos
Fidelizacion. identitarios asociados,

porcentaje de intencion

de recompra.

Nota: Matriz de operacionalizacion desarrollada especificamente para el caso de estudio de Mia Clothing.

8.7 Técnicas e instrumentos de recoleccion de informacion

e Encuesta estructurada: Formulario digital de 13 items con escalas Likert y opciones multiples.

o Entrevista semiestructurada: Cuestionario de preguntas abiertas aplicado al gerente general de la
firma.

o Benchmarking digital: Matriz cualitativa de analisis cruzado de cinco marcas competidoras lideres
en Colombia.

e Anailisis de analiticas internas: Evaluacion del trafico en Instagram, TikTok y volumen de pedidos

de la tienda online de Mia Clothing.

8.8 Poblacion y muestra

La poblacion de estudio estuvo definida por consumidores de moda urbana masculina en Colombia, entre
los 18 y 30 afios. Se implementd un muestreo no probabilistico por conveniencia. Aunque el documento original
proyectaba una muestra de 88 encuestados, la auditoria del archivo plano de datos de las respuestas del formulario

recopild y consolidé un tamafio muestral real de exactamente 80 registros validos de consumidores de moda
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urbana. Adicionalmente, se incluyé como actor clave cualitativo al fundador y gerente general de Mia Clothing

y una muestra de cinco marcas competitivas para el benchmarking sectorial.

8.9 Procedimiento

La investigacion se ejecuto a través de cinco fases estructuradas: (1) Revision bibliografica, (2) Validacion
de los instrumentos de recoleccion de datos, (3) Levantamiento de la informacion en campo, (4) Procesamiento
estadistico y cualitativo de los datos primarios, y (5) Disefio final del modelo de posicionamiento digital

propositivo.

8.10 Consideraciones éticas

El estudio se acogio a la Ley 1581 de 2012 de Habeas Data en Colombia, garantizando el anonimato total

de los encuestados, el consentimiento informado, el uso estrictamente académico de la informacién y la

confidencialidad de los datos comerciales de la empresa analizada.

9. RESULTADOS

9.1 Matriz metodologica

Tabla 2: Relacion de objetivos y trabajo de campo

Objetivo General

Objetivos
Especificos

Trabajo de campo
(Plan de accion)

Descripcion

Disefiar un modelo
estratégico de
posicionamiento digital
para el fortalecimiento
competitivo de las
pequeiias y medianas
empresas del sector
moda urbana en
Colombia, aplicado al
caso Mia Clothing,
mediante la integracion
del analisis de las
capacidades
organizacionales, el
comportamiento del

Analizar las
capacidades
organizacionales y
el posicionamiento
digital actual de
Mia Clothing con
el fin de
identificar
fortalezas,
debilidades y
oportunidades de
mejora asociadas
asu
competitividad.

1. Caracterizacion
organizacional de Mia
Clothing.2. Entrevista
semiestructurada al
gerente.3. Revision de
indicadores digitales de
la empresa (Instagram,
TikTok, alcance, pauta y
ventas).4. Diagnostico
de fortalezas, debilidades
y oportunidades de
mejora.

Se realiz6 un
diagnostico
organizacional de Mia
Clothing mediante
entrevista al gerente y
analisis de informacion
comercial y digital, con
el propdsito de
identificar capacidades
organizacionales
relevantes para el
posicionamiento
competitivo de la
empresa.
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Objetivo General

Objetivos
Especificos

Trabajo de campo
(Plan de accion)

Descripcion

consumidor y las
condiciones del entorno
competitivo.

Caracterizar el
comportamiento
del consumidor y
los factores que
influyen en las
decisiones de
compra dentro del
mercado
colombiano de
moda urbana.

5. Disefio del
instrumento de
encuesta.6. Aplicacion
de encuesta a
consumidores de moda
urbana.7. Tabulacion y
analisis estadistico de los
resultados.8.
Identificacion de habitos
de compra, preferencias
y percepcion de marca.

Se aplico una encuesta a
88 consumidores para
identificar variables
relacionadas con
comportamiento de
compra, preferencias de
contenido digital,
percepcion de marca y
factores que influyen en
la decision de compra
dentro del mercado de
moda urbana.

Disefiar un
modelo
estratégico de
posicionamiento
digital que integre
capacidades
organizacionales,
comportamiento
del consumidor y
entorno
competitivo para
fortalecer la
competitividad de
las pymes del
sector moda
urbana.

9. Identificacion de
competidores
relevantes. 10.
Benchmarking digital de
Pierre, Chill, Cannabis,
Monastery y
Overkings.11.
Integracion de hallazgos
de la entrevista, encuesta
y benchmarking.12.
Disefio del modelo
estratégico de
posicionamiento
digital.13. Elaboracion
de conclusiones y
recomendaciones.

A partir de los resultados
obtenidos en el
diagndstico
organizacional, la
encuesta a consumidores
y el benchmarking
competitivo, se disefio
un modelo estratégico de
posicionamiento digital
orientado al
fortalecimiento
competitivo de Mia
Clothing y aplicable a
pymes del sector moda
urbana en Colombia.

Nota. Elaboracion propia (2026).

9.2 Resultados de la encuesta a consumidores

Tabla 3: Distribucion demogrdfica por rangos de edad de la muestra (N = 80)

Rango de edad Frecuencia (n) Porcentaje (%) Porcentaje Acumulado
(%)
18-21 afos 15 18.75% 18.75%
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Rango de edad Frecuencia (n) Porcentaje (%) Porcentaje Acumulado
(o)

22-25 afios 24 30.00% 48.75%

26-30 afos 30 37.50% 86.25%

Mas de 30 afios 11 13.75% 100.00%

Total 80 100.00% —

Nota: Datos depurados directamente de la base de respuestas del formulario de Google Forms (2026).
El anélisis descriptivo revela que el 67.50% de la muestra de consumidores reales se concentro entre los
22 y los 30 afios, ratificando la representatividad demografica del nicho objetivo de moda urbana en el pais.

Tabla 4: Distribucion geogrdfica detallada de los encuestados (N = 80)

Ciudad de Origen Frecuencia (n) Porcentaje (%)
Bogota 49 61.25%
Medellin 8 10.00%
Madrid (Cundinamarca) 3 3.75%

Chia (Cundinamarca) 2 2.50%
Manizales (Caldas) 2 2.50%

Pasto (Narifio) 2 2.50%

Otras ciudades intermedias(14 17.50%
(Neiva, Yopal, Cali, etc.)

Total 80 100.00%

Nota: Frecuencias geogrdficas agrupadas y depuradas de la encuesta.
Bogota represento el polo geografico de mayor traccion con el 61.25% de la muestra, seguido de Medellin
con el 10.00%. El 28.75% restante se distribuy6 de manera atomizada en municipios de la sabana de Bogota, el

Eje Cafetero y ciudades intermedias de Colombia.
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Tabla 5: Frecuencia de compra de ropa urbana (N = 80)

Frecuencia de Compra Frecuencia (n) Porcentaje (%)
Semanal 4 5.00%
Mensual 36 45.00%
Trimestral 12 15.00%
Ocasionalmente 28 35.00%

Total 80 100.00%

Nota: Habitos de recurrencia de compra declarados por la muestra.

El 50.00% de los encuestados manifest6 una frecuencia de compra recurrente (mensual o semanal),
evidenciando un mercado altamente dinamico con potencial de recompra regular si se estructuran los incentivos
adecuados de marca.

Tabla 6: Gasto promedio declarado por transaccion de compra (N = 80)

Rango de Gasto (COP) Frecuencia (n) Porcentaje (%)
$80.000 - $120.000 28 35.00%
$120.000 - $200.000 38 47.50%

Mas de $200.000 14 17.50%

Total 80 100.00%

Nota: Ticket de compra promedio declarado por transaccion.
El rango de gasto predominante se situd entre los $120.000 y $200.000 COP por compra con un 47.50%
de las respuestas, seguido por el 35.00% en el rango intermedio y un importante 17.50% de consumo premium

superior a $200.000 COP.
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Tabla 7: Factores determinantes en la decision de compra (N = 80)

Factor prioritario Frecuencia (n) Porcentaje (%)
Calidad de la prenda 41 51.25%
Disefio de producto 18 22.50%
Exclusividad de la coleccion |14 17.50%

Precio de venta 6 7.50%
Tendencia de moda 1 1.25%

Total 80 100.00%

Nota: Atributo principal evaluado al comprar prendas de vestir.

De forma concluyente, el 51.25% de la muestra declar6 que la calidad constituye el factor prioritario en
la adquisicién de streetwear, secundada por el disefio (22.50%) y la exclusividad (17.50%). Unicamente el 7.50%
de los consumidores encuestados sefiald al precio bajo como la variable determinante de compra.

Tabla 8: Canales digitales de descubrimiento de marcas de streetwear (N = 80)

Canal de Descubrimiento Frecuencia (n) Porcentaje (%)
Instagram 62 77.50%
TikTok 14 17.50%
Recomendacion de Amigos 2 2.50%
Estrategias con Influenciadores |2 2.50%

Total 80 100.00%

Nota: Canales de adquisicion orgadnica de visibilidad.
Instagram se consolidé como el canal omnipresente de descubrimiento con un 77.50% de las respuestas,
ratificando la alta dependencia y relevancia de esta plataforma para captar la atencion de nuevos consumidores

en frio.
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Tabla 9: Formato de contenido visual de mayor influencia decisoria (N = 80)

Formato Visual Frecuencia (n) Porcentaje (%)
Fotografias de producto 44 55.00%
Instagram Reels 16 20.00%
Videos de TikTok 11 13.75%
Instagram Historias 7 8.75%

Pauta con Influenciadores 2 2.50%

Total 80 100.00%

Nota: Formato publicitario y de contenido de mayor conversion.

La fotografia estatica de producto se posicioné como el elemento visual de mayor influencia de compra
para el 55.00% de los encuestados, superando de manera contundente a los reels (20.00%) y a las publicaciones
en TikTok (13.75%).

Tabla 10: Nivel de influencia de las redes sociales en las decisiones de compra (N = 80)

Calificacion Escala ordinal (1 a|Frecuencia (n) Porcentaje (%)
5)

1 (Baja influencia) 5 6.25%

2 3 3.75%

3 15 18.75%

4 28 35.00%

5 (Alta influencia) 29 36.25%

Total 80 100.00%

Nota: Valoracion ordinal sobre escala Likert de 1 a 5.
El 71.25% de la muestra (calificaciones de 4 y 5) declard que las redes sociales ejercen una influencia

directa y dominante sobre sus decisiones cotidianas de vestuario.
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Tabla 11: Preferencia por marcas con alta frecuencia de publicacion (N = 80)

Calificacion Escala ordinal (1 alFrecuencia (n) Porcentaje (%)
5)

1 (Poco importante) 1 1.25%

2 1 1.25%

3 10 12.50%

4 26 32.50%

5 (Muy importante) 42 52.50%

Total 80 100.00%

Nota: Importancia percibida de la constancia de contenido.
Un rotundo 85.00% de los encuestados (calificaciones de 4 y 5) manifestd una preferencia activa hacia
aquellas marcas que mantienen una frecuencia continua de publicacion de contenido en sus plataformas digitales.

Tabla 12: Valoracion de la importancia del disefio por encima de la marca (N = 80)

Calificacion Escala ordinal (1 a|Frecuencia (n) Porcentaje (%)
5)

1 (Totalmente en desacuerdo) (0 0.00%

2 1 1.25%

3 7 8.75%

4 14 17.50%

5 (Totalmente de acuerdo) 58 72.50%

Total 80 100.00%

Nota: Contraste de valor entre diserio técnico y nombre de marca.
El 90.00% de la muestra (calificaciones de 4 y 5) ratifico que el disefio técnico y estético de una prenda es

significativamente mas importante que el estatus marcado del logotipo de la firma de ropa.
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Tabla 13: Reconocimiento y penetracion de marca de Mia Clothing (N = 80)

(Conoce la marca  MialFrecuencia (n) Porcentaje (%)
Clothing?

Si conoce la marca 76 95.00%

No conoce la marca 4 5.00%

Total 80 100.00%

Nota: Nivel de recordacion espontdanea dentro del nicho.
La marca posee un reconocimiento sobresaliente de marca del 95.00% dentro del segmento encuestado,
reflejando una excelente penetracion e impacto visual en el ecosistema digital colombiano.

Tabla 14: Atributos de identidad asociados a Mia Clothing por los consumidores (N = 80)

Atributo de identidad percibido [Frecuencia (n) Porcentaje (%)
Urbana 24 30.00%
Moderna 22 27.50%
Exclusiva 15 18.75%
Tendencia 13 16.25%
Econdmica 4 5.00%

[No aplica (No conoce la marca) |2 2.50%

Total 80 100.00%

Nota: Asociacion de valor e identidad de marca.
Los atributos predominantes vinculados a Mia Clothing fueron "Urbana" (30.00%) y "Moderna"
(27.50%), mientras que el concepto de "Econdmica" registrd unicamente el 5.00%, ubicando a la marca en un

saludable segmento de valor estético agregado.
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Tabla 15: Intencion declarada de recompra para Mia Clothing (N = 80)

(Compraria de nuevo productos|Frecuencia (n) Porcentaje (%)
de la marca?

Si compraria / Compraria de{73 91.25%

nuevo

Tal vez compraria / Dudaria 7 8.75%

[No compraria bajo ningln|0 0.00%
escenario

Total 80 100.00%

Nota: Intencion de fidelizacion y recompra futura.
Un contundente 91.25% de la muestra declar6 una intencidn afirmativa de recompra futura, mientras que
el rechazo absoluto hacia la marca fue de un inusual 0.00%, constatando la excelente calidad fisica y validacion

del catdlogo de la organizacion.

9.3 Analisis de segmentacion y correlaciones de valor del consumidor

Un analisis cruzado mas profundo de las respuestas individuales del archivo de datos revela patrones
conductuales de alto interés para la optimizacion de la estrategia de precios y canales de Mia Clothing:
e Segmento Premium (Alto Gasto): Al aislar a los consumidores que declararon un ticket de compra
promedio superior a los $200.000 COP (n = 14, equivalente al 17.50% de la muestra), se evidencio
que para el 50.00% (n = 7) el factor prioritario es la calidad de los materiales, y para el 42.86% (n
= 6) es la exclusividad de la coleccion. Ningun usuario de este grupo prioritario sefiald al precio o
a la tendencia masiva como determinante de compra. El1 64.28% de este segmento premium califico
con puntuacién maxima de 5 la primacia del disefio sobre el logotipo de la marca.
e Segmento de No Conocedores: Los 4 encuestados que declararon no conocer a Mia Clothing
(5.00% de la muestra) se ubican fuera de las ciudades principales (Cali, Villavicencio y municipios

aledanos de Cundinamarca). Sostienen una alta receptividad hacia el disefio estético por encima de
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la etiqueta (calificaciones de 4 y 5 en disefo), y al presentarles la propuesta comercial, el 50.00%
manifestd una intencion afirmativa de compra y el restante 50.00% una intencion de "Tal vez",
validando que la barrera de crecimiento de la empresa no reside en la calidad del catalogo, sino en

el alcance geografico organico.

9.4 Resultados de la entrevista al gerente de Mia Clothing

La entrevista a profundidad con el fundador y gerente general aport6 la perspectiva cualitativa necesaria

para la triangulacion:

Capacidad de disefio agil: La empresa cuenta con la capacidad de concebir, manufacturar y lanzar
nuevas referencias de streetwear en tiempos reducidos, reaccionando de inmediato a las tendencias
emergentes observadas en el panorama internacional (capacidad dinamica de reconfiguracion
estratégica).

Sustentabilidad de marca: A diferencia de competidores informales que dependen de la imagen y
marca personal de sus fundadores o de influenciadores de turno, la estructura de valor de Mia
Clothing se sostiene de forma independiente en la estética de su propio nombre.

Vulnerabilidad financiera: Se identifico una severa debilidad operativa consistente en la alta
dependencia de la inversion presupuestaria en Meta Ads para generar conversiones diarias en la
tienda web. La gerencia declard que la marca inyecta mensualmente entre $6 y $8 millones de COP
bajo la premisa de "sin pauta no se vende" , comprometiendo de manera constante los margenes
operativos de rentabilidad.

Declinacion de TikTok: El gerente general reporté un retroceso de conversion directa en la
plataforma de TikTok en comparacion con periodos comerciales anteriores, consolidando a

Instagram y la pauta segmentada de Meta Ads como el inico motor real de trafico web.

9.5 Benchmarking competitivo

(Seccion estructurada con tabla analitica que contrasta el modelo estético, textil y de precios de los rivales

de sector)
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Tabla 16: Benchmarking competitivo del sector moda urbana en Colombia

Marca Enfoque de|Estrategia delRango de Precios[Nivel de
Competidora Branding y|[Contenido Digital |Estimado (COP) |Dependencia  de
Propuesta de Valor Pauta Paga
Monastery Lujo urbano[Campanas Alto (Camisetas:Muy Baja.
estricto,  estatus|cinematograficas [$430.000  COP;|Tracciona ventas
simbolico, uso de|de alto presupuesto|Hoodies: $790.000|de forma organical
Algodon Pima delcon celebridades|- $890.000 COP). [basada en la
alto gramaje,|globales de la deseabilidad
gorras con bordadojmusica y el estética de su
3D de altaldeporte, fuerte comunidad de
densidad, sistemas|identidad embajadores.
avanzados  anti-laspiracional.
falsificacion V|
colecciones
limitadas
numeradas.
Pierre Streetwear Fotografias Medio-Alto Moderada
vanguardista  deleditoriales de
corte experimentallmoda urbana de
con ¢énfasis enfalta definicion
siluetas técnica.
conceptuales.
Chill Ropa de callelFormatos Medio Moderada
basica, confortfinteractivos
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Marca Enfoque de|Estrategia delRango de Precios[Nivel de
Competidora Branding y|[Contenido Digital |Estimado (COP) |Dependencia  de
Propuesta de Valor Pauta Paga
diario y[rapidos en redes y
simplicidad colaboraciones
funcional para usoflocales.
cotidiano.
Overkings Estilo urbano|Fotografias de[Medio Alta
tradicional catalogo detalladas
norteamericano, |y campafias
siluetas dindmicas en calle.
marcadamente
oversized V|
graficas de alto
contraste.
Cannabis Marca conceptual/Contenido  visualMedio-Bajo Moderada
vinculada alcentrado en
narrativas comunidades
underground de lalartisticas y eventos
cultura de calle.  [de nicho.

Nota: Analisis cualitativo cruzado para la contextualizacion competitiva de Mia Clothing.

El benchmarking competitivo devela que Monastery lidera el segmento de lujo urbano nacional
defendiendo precios sumamente elevados basados en la calidad textil del algodon Pima, la exclusividad estricta
de sus lanzamientos y la construccion de un sélido capital de marca aspiracional, lo que disminuye drasticamente

su necesidad de pautar conversiones directas en Meta Ads para rentabilizar la firma. Las demés marcas sostienen
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un posicionamiento intermedio donde la calidad y el disefio técnico de las prendas actian como factores

diferenciadores frente a la saturacion publicitaria.

9.6 Analisis de métricas digitales

El andlisis de los canales propios de Mia Clothing arroj6 las siguientes métricas clave para el afio 2026 :
o Instagram: 64.800 seguidores organicos.
o TikTok: 8.900 seguidores.
e Alcance digital promedio: 2.000.000 de usuarios unicos de forma mensual.
o Pedidos diarios aproximados: 15 transacciones a través de la tienda web.
e Ticket promedio de compra: $120.000 COP.
« Inversion en pauta publicitaria: Entre $6 y $8 millones de COP mensuales en Meta Ads.
Las métricas demuestran una capacidad instalada de alta visibilidad, pero evidencian una preocupante
ineficiencia en el costo de adquisicion de clientes (CAC), debida a la ausencia de estrategias de retencion de valor

en su base de datos.

10. DISCUSION

10.1 Triangulacion teorica y hallazgos principales

Los hallazgos de campo de la presente investigacion permiten contrastar las teorias de capacidades
dindmicas de Teece (2018) con el comportamiento empirico del mercado de moda urbana en Colombia,
identificando tres tensiones analiticas fundamentales:

1. La paradoja de la retencion desaprovechada frente a la pauta reactiva: La tension mas
relevante del estudio es la contradiccion entre la extraordinaria tasa de fidelidad de Mia Clothing
—donde el 91.25% de los consumidores encuestados declar6 que compraria nuevamente y el
rechazo de marca fue del 0.00%— y la afirmacion cualitativa de la gerencia de que "sin pauta no se
vende", gastando de $6 a $8 millones de COP mensuales en Meta Ads. Esto revela que la

organizacion posee una excelente capacidad dindmica de produccion y validacion de su producto
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fisico, pero carece de capacidades dindmicas relacionales y tecnologicas para estructurar campafias
de recompras automaticas dirigidas a su base de datos existente. Al tratar de manera recurrente a
sus clientes actuales como prospectos frios a través de la pauta diaria de Meta, la empresa diluye
sus margenes de utilidad en costos publicitarios innecesarios.

La supremacia de la fotografia estitica de producto frente al video dinamico: A pesar de la
fuerte corriente de mercadeo que exige a las pymes invertir cuantiosos recursos presupuestales en
la produccion de video corto dindmico para plataformas como TikTok, los datos demuestran que el
55.00% de los compradores de streetwear toma su decision final basandose en la fotografia estatica
de alta calidad, mientras que TikTok representa unicamente un factor determinante de compra para
el 13.75%. Esto valida la percepcion cualitativa del gerente de Mia Clothing sobre la declinacion
de TikTok para conversiones directas y proporciona una directriz estratégica de optimizacion
presupuestal: concentrar los recursos creativos en sesiones fotograficas profesionales en Instagram
(plataforma preferida por el 77.50% de los usuarios para descubrir marcas) que exalten la calidad
de las costuras y el gramaje textil, reduciendo la friccion racional del comprador en la etapa de
consideracion.

El disefio técnico de la prenda como nivelador del juego competitivo frente a las grandes
marcas: La teoria del comportamiento del consumidor de Solomon (2021) destaca la fuerte carga
simbolica del streetwear, pero los datos empiricos de este estudio de muestran una tendencia
marcadamente racional: el 90.00% de los consumidores afirma que el disefio exclusivo de la prenda
tiene prioridad absoluta sobre la etiqueta o renombre de la marca. Esta dindmica nivela el terreno
de juego para las pymes, permitiendo que la agilidad de disefio y la capacidad rapida de lanzamiento
de colecciones de Mia Clothing actiie como una ventaja competitiva de primer orden para capturar
segmentos de mercado dispuestos a realizar consumos de alto gasto (rango superior a $200.000

COP) sin requerir presupuestos multimillonarios de branding corporativo.
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10.2 Limitaciones del estudio

Se declaran con total transparencia las limitaciones del presente trabajo de investigacion:

Limitacion muestral: El estudio se apoyd en un muestreo no probabilistico por conveniencia de
80 registros validos en el territorio colombiano, por lo que la generalizacion absoluta de los
hallazgos cuantitativos a otras categorias de la confeccion textil debe realizarse con cautela.

Enfoque organizacional: E1 diagndstico cualitativo de capacidades internas se centrd
exclusivamente en el caso de la pyme Mia Clothing, limitando la interpretacion directa del

comportamiento operativo de competidores de mayor escala logistica.

11. CONCLUSIONES

11.1 Objetivos especificos conclusion

analisis interno y digital determind que Mia Clothing posee una sélida base competitiva
caracterizada por una alta tasa de recordacioén organica del 95.00% y una excepcional fidelidad
reflejada en un 91.25% de intencion de recompra. Sin embargo, se identificd una debilidad critica
en sus capacidades operativas: una ineficiente fuga presupuestal en la pauta publicitaria paga,
provocada por la falta de estructuracion de canales relacionales que consoliden la fidelizacion del

cliente.

caracterizacion del nicho de mercado —enfocada en consumidores colombianos de moda urbana
masculina de entre 18 y 30 afios— demostrd que las redes sociales desempenan un rol fundamental
en sus habitos de compra, actuando como las plataformas principales para la construccion de la

identidad de marca y el capital simbolico que los motiva a adquirir prendas de vestir.

Estableci6 la necesidad de disefiar un modelo propositivo y analitico que resuelva la desconexion
entre la atraccidon de clientes y su retencion. Para fortalecer la competitividad, este disefio debe

integrar de forma sistematica las capacidades dindmicas de la firma (corrigiendo la gestion del
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presupuesto publicitario), los habitos empiricos del consumidor joven en entornos digitales y las

mejores practicas extraidas del benchmarking de las cinco marcas competidoras locales analizadas.
11.2 Objetivo general conclusion.

Se concluye que la formulacion del modelo estratégico de posicionamiento digital para las pymes de moda
urbana en Colombia, aplicado a Mia Clothing, es viable y necesario. El éxito y sostenibilidad del modelo radican
en equilibrar el excelente desempefo organico y el posicionamiento de marca ya alcanzado en el entorno local,
con la optimizacion de los recursos financieros y la creacion de canales relacionales de fidelizacion directos,

mitigando los riesgos del entorno competitivo y capitalizando la transformacion del comercio electronico actual.
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