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Resumen. El objetivo de este trabajo es evaluar el nivel de implementación de las comunicaciones integradas de marketing (CIM) en 
los emprendimientos femeninos del sector moda en Nicaragua, como actividad dinamizadora de la economía creativa en el país, con 
el fin de identificar sus fortalezas y necesidades comunicativas. Para ello, se utilizó una metodología basada en la aplicación de un 
cuestionario adaptado y sustentado en la escala de Lee y Park (2007). El cuestionario fue aplicado a la muestra de socias de la Red de 
Mujeres Empresarias de Nicaragua (REN) que desarrollan su actividad en empresas relacionadas con el sector textil, moda, calzado y 
complementos. Los resultados muestran una implementación incipiente de las CIM y evidencian necesidades comunicativas en áreas 
clave para la supervivencia de estos emprendimientos. Dada la escasez de estudios empíricos en este ámbito, se pretende aportar un 
primer análisis que sirva como punto de partida para futuros trabajos, y que contribuya a la mejor comprensión de un sector dinámico 
y complejo y al fortalecimiento del rol de la mujer en los emprendimientos del país.
Palabras clave: Comunicación integral de Marketing; Emprendimiento; moda; mujer emprendedora; Nicaragua.

[en] Women’s fashion entrepreneurship in Nicaragua. Evaluation of Integrated Marketing Communications

Abstract. The objective is to evaluate the level of implementation of integrated marketing communications (CIM) in female enterprises 
in the fashion sector in Nicaragua, as a dynamic activity of the creative economy in the country, in order to identify their strengths 
and communication needs. For this, a methodology based on the application of a questionnaire adapted and supported by the scale of 
Lee and Park (2007) was used. The questionnaire was applied to the sample of members of the Nicaraguan Business Women Network 
(REN) who carry out their activity in companies related to the textile, fashion, footwear and accessories sector. The results show an 
incipient implementation of the CIM and demonstrate communication needs in key areas for the survival of these enterprises. Due to 
the lack of empirical studies in this area, it is intended to provide a first analysis that serves as a starting point for future work, and that 
contributes to a better understanding of a dynamic and complex sector and to the strengthening of the role of women in the enterprises 
of the country.
Keywords: Integrated Marketing Communication; Entrepreneurship; fashion; enterprising women; Nicaragua.
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ARTÍCULOS

1. Introducción

El contexto actual en el que se desenvuelve el te-
jido empresarial de las economías en desarrollo 
de América Latina, como es el caso de Nicaragua, 
ha consolidado un nuevo modelo económico ba-
sado en el fortalecimiento de la micro, pequeña y 
mediana empresa y el fomento de los emprendi-
mientos locales, a través de una variedad de ins-
trumentos y políticas que enfatizan su papel en las 
agendas de desarrollo de estos países (Álvarez y 
Grazzi, 2018).

En Nicaragua, este modelo económico se sustenta 
en un concepto denominado institucionalmente como 
Economía Familiar, para hacer referencia a este tipo 
de empresas, que constituyen la mayor parte de la 
actividad económica del país en términos de pro-
ducción y empleo, un 96% de ellas microempresas 
familiares, según el Banco Central de Nicaragua en 
Urcuyo (2012). Con el fin de gestionar y apoyar a 
las MIPYMES, pequeños emprendimientos y coope-
rativas, que conforman el grueso del tejido empre-
sarial nicaragüense, se creó el Ministerio de Econo-
mía Familiar, Comunitaria, Cooperativa y Asociativa 
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(MEFCCA), que forma parte de un nuevo modelo de 
atención integral a la micro y pequeña producción ru-
ral y urbana, reconociendo las diferentes capacidades 
de las familias nicaragüenses y sus distintas formas 
de participación en la economía nacional (MEFCCA, 
2021). 

La volatilidad e incertidumbre del contexto mun-
dial actual pospandemia, que obliga a las empresas a 
adaptarse a un nuevo modelo de negocio basado en la 
innovación y las plataformas digitales (Liñán y Jaén, 
2020; Pech & Vrchota, 2022), sumado a la delicada 
coyuntura económica nacional derivada de la crisis 
sociopolítica de 2018, demanda la intensificación de 
los esfuerzos para el fomento de los emprendimien-
tos locales, que surgen como una necesidad (Puente, 
González Espitia y Cervilla, 2019) ante las altas ta-
sas de desempleo (Ball, De Roux y Hofstetter, 2013; 
BCN, 2020), la informalidad (Caruso, Galiani y 
Weinschelbaum, 2019) y el alto índice de pobreza en 
la región (Santos y Villatoro, 2018; Delgado, 2020), 
consolidándose como la mejor alternativa para la 
empleabilidad de las familias nicaragüenses. En este 
sentido, se están llevando a cabo diversas vías de 
apoyo, tanto a nivel institucional como por iniciati-
va privada, para el impulso de este tipo de negocios, 
que, en su mayoría nacen en el seno familiar y se 
basan en una idea de negocio existente con algún tipo 
de valor añadido, como parte de su perfil emprende-
dor. Muestra de ello son las múltiples plataformas 
institucionales surgidas en torno al emprendimiento, 
como Nicaragua Emprende, la Escuela Creativa, fe-
rias, ayudas y financiamiento del MEFCCA, o las di-
ferentes asociaciones de emprendedores y pequeños 
empresarios a nivel privado.

Particularmente, en el sector de la moda nicara-
güense, formado por un “clúster de sectores” (Savio-
lo y Testa, 2007, p. 55) que abarcan de las materias 
primas a la confección y comercialización (Díaz So-
loaga, 2014; Del Olmo y Gascón, 2014), han proli-
ferado multitud de emprendimientos en sus diversas 
vertientes. Existen tanto negocios de confección y di-
seño propio de prendas de vestir y calzado – el 5% de 
las empresas del país – como de comercialización, de 
marcas extranjeras o locales, otro 5%. Destacan los 
comercios de ropa de segunda mano (BCN, 2012), y 
cada vez más los espacios de coworking o tiendas co-
lectivas (López, 10 de febrero de 2017). En este uni-
verso emprendedor está tomando especial relevancia 
el rol de la mujer como líder de los emprendimientos 
del sector de la moda, donde destaca fundamental-
mente su participación, superando su tradicional rol 
de propietarias de lo que Pisani (2016) denomina 
“tienditas” informales ubicadas en el hogar.

Sin embargo, estos negocios se enfrentan no solo 
a las problemáticas propias de un contexto adverso, 
sino también a las particularidades que caracterizan 
su modelo de negocio. Destaca su alto porcentaje de 
informalidad, del 89,8% en microempresas (FUNI-
DES, 2016; Narváez y Rivera, 2016). Muestran, ade-
más, dificultades de acceso a financiamiento, acen-
tuadas en el caso de la mujer (FUNIDES, 2017). Esto 

determina que el 67% de estos negocios se ubiquen 
en la propia vivienda y cuenten con una escasa in-
versión y un reducido número de trabajadores (BCN, 
2012). Todo esto se ha convertido en un obstáculo 
para su crecimiento y para la dinamización del sector, 
por lo que resulta fundamental la implementación de 
prácticas que supongan un impulso a este modelo de 
negocios. En este sentido, el desarrollo de una estra-
tegia de comunicaciones integradas de marketing su-
pone un paso vital para la supervivencia de estos em-
prendimientos, que pueden aprovechar las sinergias 
derivadas de la “coordinación estratégica de todos los 
mensajes y medios utilizados para influir en el valor 
de marca percibido” (Duncan y Everett, 1993, p.31), 
a través de la integración de las diferentes herramien-
tas, canales y estrategias de comunicación que tienen 
a su alcance.

El concepto de Comunicaciones Integradas de 
Marketing, ampliamente debatido y aceptado en la 
literatura y en la práctica (Kliatchko y Schultz, 2014; 
Batra y Keller, 2016; Tafesse y Kitchen, 2017), ha 
sido escasamente analizado a través de su aplicación 
en los emprendimientos, limitándose al análisis de la 
estrategia de marketing en pequeñas y medianas em-
presas (Knight, 2000; Butkouskaya, Llonch-Andreu 
y Alarcón-del-Amo, 2020; Hansen, D. J., Deacon, 
Pascal y Sethna, 2020), mientras que su aplicación en 
el sector de la moda se encuentra limitada a marcas y 
firmas consolidadas (Qu y Chen, 2020).

En este trabajo se pretende medir el grado de im-
plementación de estas comunicaciones integradas de 
Marketing en los emprendimientos del sector moda 
de Nicaragua dirigidos por mujeres, analizando la 
forma en que desarrollan su proceso de comunica-
ción integrada de marketing para identificar las ne-
cesidades comunicacionales de los emprendimientos 
femeninos del sector.

2. Estado de la cuestión

2.1. Concepto y evolución de la comunicación 
integrada de marketing (CIM).

La estrategia comunicativa de las organizaciones 
debe establecerse sobre la base de una integración de 
todos los elementos disponibles de forma coordina-
da y articulada, con el fin de promulgar un mensaje 
único y congruente con los valores y personalidad de 
la marca. Por eso, desde finales del siglo XX ha to-
mado relevancia el concepto de Comunicaciones In-
tegradas de Marketing – CIM – (Cornelissen, 2001; 
Kitchen y Burgmann, 2010), que según Broderick y 
Pickton (2005), se puede definir como “the manage-
ment process of integrating all marketing communi-
cations activities across relevant audience points to 
achieve greater brand coherence”. Schultz (1992) 
considera que la integración de las comunicaciones, 
consecuencia de la revolución tecnológica que se 
lleva fraguando desde los noventa, es inevitable, y 
como ya auguraba: “marketing communications will 
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be the major weapon in the marketing arsenal in the 
future” (p. 104).

Desde que a principios de los noventa Schultz, en 
Caywood, Schultz y Wang (1991) y la Asociación 
Americana de Agencias de Publicidad propusieran 
las primeras definiciones del concepto de comuni-
cación integrada de marketing, se ha suscitado un 
considerable interés, tanto en la literatura científica 
como en el ámbito profesional (Dunkan y Everett, 
1993; Schultz y Kitchen, 2000; Hartley y Pickton, 
1999; Low, 2000; Swain, 2004; Holm, 2006; Kliat-
chko, 2009; Kotler y Keller, 2016), para establecer 
una teoría sólida que pueda reemplazar a la teoría del 
marketing tradicional (Schultz, Kim y Kang, 2014), 
tratando de dilucidar un proceso que se ha ido rein-
ventando y adaptando a las profundas transformacio-
nes en los modelos y prácticas de comunicación.

Sin embargo, existe una marcada discrepancia de 
opiniones, ya que para algunos se trata de una de las 
más importantes tendencias en comunicación (Bur-
nett y Moriarty, 1998), o “the major communications 
development of the last decade of the 20th century” 
(Kitchen, Brignell y Jones, 2004, p. 20), mientras 
que para otros no es más que una reinvención de 
la teoría tradicional del marketing y la publicidad 
con una denominación nueva (Hutton, 1996; Spotts, 
Lambert y Joyce, 1998) En la actualidad, el deba-
te teórico en torno a las CIM permanece abierto, y 
numerosos estudios siguen tratando de delimitar el 
concepto, identificar sus dimensiones y desarrollar 
nuevos modelos teóricos (Keller, 2016); Kitchen, 
2017); Schultz y Malthouse, 2017; Finne y Grön-
roos, 2017; Bruhn y Schnebelen, 2017; Porcu, Del 
Barrio-Garcia y Kitchen, 2012, 2017; Tafesse y Kit-
chen, 2017; Payne, Peltier y Barger, 2017) siendo 
abordado desde enfoques como el social media (Va-
los, Habibi, Casidy, Driesener y Maplestone, 2016; 
Key y Czaplewski, 2017; Smith y Zook, 2020), la 
cultura y la estructura organizacional (Porcu, del 
Barrio-García, Kitchen y Tourky, 2020; Suay, 2020), 
y variando su terminología a otras nomenclaturas 
como “comunicación integrada” (Christensen, Fırat 
y Torp, 2008). Esto ha generado la ausencia de un 
consenso en la definición y los fundamentos y ba-
ses teóricas de esta disciplina que, sin embargo, se 
encuentra justificado por su corto periodo de vida, 
aún en fase de desarrollo (Schultz y Kitchen, 2000).

Las primeras definiciones hacen referencia a la 
CIM como un proceso centrado en “la coordinación 
estratégica de todos los mensajes y medios usados 
por una organización para actuar sobre el valor per-
cibido de su marca” (Duncan y Everett, 1993, p. 32), 
pero cada vez se ha ido otorgando más importancia 
no solo a la figura del cliente, sino a todos los pú-
blicos de interés de la empresa o stakeholders, tal 
como propone la definición de Kliatchko (2008): “es 
un proceso que impulsa los negocios a través de su 
público y un proceso de la gestión estratégica de los 
grupos de interés, del contenido del mensaje, de los 
canales de comunicación y de los resultados de los 
programas de comunicación de marca” (p. 140).

Duncan & Moriarty (1998) ya hacían referencia 
a ese enfoque del marketing basado en la mejora de 
las relaciones con los clientes y otros stakeholders en 
su modelo denominado “Communication-Based Mar-
keting Model for Managing Relationships”, que hace 
énfasis en la bidireccionalidad de la comunicación, re-
saltando la figura del cliente como eje central, a través 
del uso de la CIM como herramienta para el fortaleci-
miento de las relaciones con todos los públicos de in-
terés, contribuyendo a la creación del valor de marca. 
Esta perspectiva de las CIM como forma de articular 
los elementos de la marca difiere de su concepción ini-
cial y es la línea de conceptualizaciones más recientes. 
Porcu, Del Barrio-Garcia y Kitchen (2012, p. 326) la 
conciben como “the interactive and systemic process 
of cross-functional planning and optimization of mes-
sages to stakeholders with the aim of communicating 
with coherence and transparency to achieve synergies 
and encourage profitable relationships in the short, 
medium and long-term”. La coherencia de todos los 
mensajes de comunicación es entendida, según Del-
gado-Ballester et al. (2012), como la existencia de un 
significado de marca común compartido por los clien-
tes que, en definitiva, produce un impacto positivo en 
los componentes perceptivos del valor de marca (Šerić 
y Saura, 2012; Šerić, 2017), impulsado por los avances 
en las tecnologías de la información y la comunicación 
(Reinold y Tropp, 2012; Šerić., Gil-Saura y Ozretić-
Došen, 2015).

En resumen, se puede proponer una definición que 
persigue ser ecléctica y holística, pero concisa, adop-
tando el enfoque de Kotler y Keller (2016) y de Belch 
y Belch (2003), quienes adaptan la definición de la 
Asociación Americana de Marketing (AMA). De esta 
forma, se describen las Comunicaciones Integradas 
de Marketing como un proceso de planificación, in-
tegración y coordinación de todas las disciplinas de 
comunicación de la empresa para ofrecer mensajes 
claros, consistentes y con el mayor impacto posible.

2.2. Medición e impacto de la comunicación 
integrada de marketing

El enfoque de la literatura se ha centrado en la de-
finición e implementación, en detrimento de la me-
dición de su impacto (Patti, Hartley, van Dessel y 
Baack, 2015), lo que se evidencia en la escasez de 
alternativas propuestas para su evaluación, motivada 
por la falta de consenso (Reinold y Tropp, 2012) y la 
carencia de un marco amplio de propuestas teóricas 
sobre la dimensión del concepto, si bien todas apun-
tan hacia su multidimensionalidad (Pickton y Hart-
ley, 1998; Schultz y Schultz, 1998; Kliatchko, 2008). 
Sin embargo, el desarrollo de instrumentos, métodos 
y herramientas de medición plantea, además, la ob-
jeción en cuanto a su validación empírica y su esca-
sez de resultados en la práctica, que ha obstaculizado 
su implementación a nivel empresarial (Kliatchko, 
2008; Ewing, 2009), por lo que Luxton, Reid y Ma-
vondo (2017) subrayan la necesidad operacionalizar 
el constructo con una medida empírica más extensa.
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Tabla 1. Instrumentos de medición de la CIM

Autoría Dimensiones Metodología Muestra
Phelps y Johnson 
(1996)

1. Marketing directo 
2. One-voice 
3. �Campañas de comunicación de 

marketing coordinadas 
4. Aumento de responsabilidades 
5. Objetivos de respuesta

Análisis factorial exploratorio Ejecutivos de 101 corporaciones 
que cotizan en bolsa

Ewing, Busy y 
Caruana (2000)

1. Marketing directo 
2. One-voice 
3. Aumento de responsabilidades 
4. Objetivos de respuesta

Estudio exploratorio 80 de las principales empresas 
públicas de Australia

Duncan y Moriarty 
(1997)

1. Interactividad
2. Misión de marketing
3. Infraestructura organizacional
4. Consistencia estratégica
5. Planificación y evaluación

No se aplicó No se aplicó

Low (2000) 1. Integración 
2. Consistencia estratégica 
3. Consistencia del mensaje

Análisis de correlaciones 
bivariadas y regresión múltiple

421 empresas estadounidenses

Lee y Park (2007) 1. �Comunicaciones unificadas para un 
mensaje e imagen coherentes 

2. �Comunicaciones diferenciadas para 
múltiples grupos de clientes 

3. �Comunicaciones centradas en bases 
de datos para resultados tangibles 

4. �Relaciones que fomentan 
comunicaciones con clientes 
existentes

Análisis factorial exploratorio y 
análisis de regresión

155 gerentes de empresas de 
diversos sectores en Corea del Sur

Fuente: Elaboración propia

En la Tabla 1 se sintetizan algunas de las pro-
puestas más importantes de instrumentos de medi-
ción de la CIM, entre las que destaca la de Duncan 
y Moriarty (1997), la escala más utilizada, sobre 
la que se han realizado adaptaciones significativas 
como la de Reid (2005), quien propone una versión 
más reciente y sintetizada, agrupando las tres últi-
mas dimensiones. Más recientemente, Wang, Wu 
y Yuan (2009) desarrollaron su instrumento con 3 
dimensiones: 1. Ventas directas y promoción, 2. 
Relaciones públicas y 3. Publicidad, mediante aná-
lisis de estadísticos descriptivos y ANOVA en una 
muestra de 197 visitantes de un destino turístico de 
Taiwán, mientras que Porcu, Del Barrio-Garcia & 
Kitchen (2017) han desarrollado una escala con un 
enfoque más amplio, de 4 dimensiones: coherencia 
del mensaje, interactividad, enfoque estratégico 
centrado en las partes interesadas y alineación or-
ganizacional.

No obstante, la escala de Lee y Park (2007) 
ofrece una mayor solidez y rigor a nivel meto-
dológico y estadístico, dados los procedimientos 
utilizados, y presenta una mejor comprensión que 
sus predecesoras, además de ser una investigación 
diseñada específicamente para el desarrollo de una 
escala de medición para la CIM, siendo su única 
objeción la necesidad de validación en otros con-
textos diferentes al surcoreano. Por esta razón se 
estima conveniente la utilización de dicha escala 
en este trabajo.

2.3. Características del emprendimiento en 
América latina y Nicaragua

El emprendimiento, en especial el femenino, se ha erigi-
do como uno de los retos más significativos en las agen-
das estratégicas de los países emergentes de América 
Latina que, siguiendo las directrices de los Objetivos de 
Desarrollo Sostenible de la Agenda 2030 (ONU, 25 no-
viembre, 2015), han diseñado e implementado diversas 
políticas de apoyo para el fortalecimiento del rol de la 
mujer en el ámbito empresarial, contribuyendo al desa-
rrollo económico social y al empoderamiento femenino. 
Sin embargo, las tasas históricamente bajas de innova-
ción y emprendimiento dinámico (Álvarez y Grazzi, 
2018) siguen siendo uno de los principales obstáculos 
para la mejora del desempeño económico en estos paí-
ses.

Desde que Cantillón desarrollara la primera teoría 
económica sobre el espíritu empresarial en 1755 (Mur-
phy, 1986; Hébert y Link, 1989; 2010; Kruger, 2004; 
Landström, 2005; Brown y Thornton, 2013), haciendo 
uso recurrente del concepto de “emprendimiento” (Hé-
bert y Link, 2006; Murphy, Liao y Welsch, 2006), el tér-
mino ha sido abordado en la literatura desde múltiples 
disciplinas, que Teran-Yepez y Guerrero-Mora (2020), 
basados en Chu (1996) sintetizan en cuatro corrientes: 
economía, sociología, psicología y gestión empresarial, 
que han descrito al emprendedor como tomador de ries-
gos (Knight, 1921), solucionador de problemas, líder e 
innovador (Schumpeter, 1934, 1942), con imaginación 
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(Casson, 1982), estratega (Gerber, 1996), creativo, op-
timista e impulsado por las oportunidades (Coon y Mit-
terer, 2012).

Por su parte, el acervo literario del emprendimiento 
en Latinoamérica ha incrementado en la última déca-
da en torno a aspectos clave como la competitividad 
empresarial (Acs y Amorós, 2008; Amorós, Fernández 
y Tapia, 2012), las oportunidades a futuro (Brenes y 
Haar, 2012; Cordova y Cancino, 2020) o los factores 
determinantes (Lederman, Messina, Pienknagura y Ri-
golini, 2013), tanto socioculturales (Fernández-Serra-
no y Liñán, 2014) como personales (Aboal y Veneri, 
2016). En la región, Acs y Amorós (2008) diferencian 
dos tipos esenciales de perfil emprendedor: por opor-
tunidad y por necesidad. El primero sugiere el carácter 
voluntario para emprender cuando se identifica una 
oportunidad, y supone que las instituciones crean los 
incentivos y oportunidades para emprender, por lo que 
está vinculado a países desarrollados con entornos es-
tables (Saavedra-Leyva y Flores, 2019), donde solo se 
identifican algunos países de América Latina. El em-
prendimiento por necesidad surge como alternativa a 
la falta de empleo (Puente, González Espitia y Cer-
villa, 2019), y algunos de sus factores determinantes, 
según Alvarez-Sousa (2019) son el nivel de desempleo 
y el grado de desarrollo del país. 

En el caso de Nicaragua, se identifica en mayor me-
dida con el emprendimiento por necesidad, dado el gra-
do de desempleo en el país, desestabilizado desde la cri-
sis sociopolítica de 2018, con una tasa del 5,4% en 2019 
(INIDE, 2020), y la debilitada situación económica, 
agravada por el contexto sanitario actual y los recientes 
desastres naturales, que no han permitido al PIB recu-
perar su crecimiento anterior (BCN, 2021, FUNIDES, 
2020), aunque se prevé su crecimiento en 2021 (CEPAL, 
2020). 

Con una economía que depende en gran medida del 
sector primario, y un sector comercio muy dañado por 
el contexto actual (BCN, 2020), el tejido empresarial, 
constituido casi en su totalidad por micro, pequeñas y 
medianas empresas (Urcuyo, 2012), representa el pi-
lar del modelo de economía familiar que promueve el 
Gobierno. Se han intensificado los esfuerzos en el desa-
rrollo de programas de impulso al emprendimiento lo-
cal a través de plataformas como Nicaragua Emprende, 
Expopyme, Escuela Creativa, ferias de emprendedores 
locales, así como exoneraciones fiscales (FUNIDES, 
2017) y asistencia, capacitación y financiamiento de 
CONIMIPYME, INDE, CADIN, CCSN y MEFFCA 
(COSEP, 2017), con el apoyo de asociaciones privadas y 
financiación externa.

Todos estos programas han favorecido el incremento 
en los niveles de emprendimiento en el país, especial-
mente del emprendimiento femenino, que ya cuenta con 
más del 45% de mujeres trabajando por cuenta propia 
(OIT, 2015; INIDE, 2020). Sin embargo, persisten evi-
dentes limitaciones, derivadas de su elevado grado de in-
formalidad, con el 77% de los negocios sin ningún tipo 
de registro, y el 66% ubicado en el hogar (INIDE, 2011), 
que obstaculizan el crecimiento y consolidación a largo 
plazo de este modelo de negocio.

3. Metodología

El objetivo principal es analizar la forma en que 
los emprendimientos femeninos del sector moda en 
Nicaragua desarrollan su proceso de comunicación 
integrada de marketing, en el periodo de febrero de 
2021, para identificar las necesidades comunicacio-
nales de los negocios de la industria. Para ello, se 
plantean estas acciones a desarrollar en el periodo de 
febrero de 2021:

•	� Evaluar las cuatro dimensiones de la comuni-
cación integrada de marketing, de acuerdo con 
la escala de Lee y Park (2007), que se desarro-
llan a través de las estrategias y acciones de co-
municación de los emprendimientos estudiados 
(1. Comunicaciones unificadas para un mensa-
je e imagen coherentes, 2. Comunicaciones di-
ferenciadas para múltiples grupos de clientes, 
3. Comunicaciones centradas en bases de datos 
para resultados tangibles y 4. Relaciones que 
fomentan comunicaciones con clientes existen-
tes).

•	� Determinar el nivel de planificación e imple-
mentación de las herramientas propias de la co-
municación integral de marketing por parte de 
los emprendimientos analizados.

•	� Identificar las principales necesidades y dimen-
siones a reforzar en los procesos de comunica-
ción de los negocios analizados.

Tal como se deduce de la revisión de literatura, 
el estudio del emprendimiento femenino desde la 
perspectiva de las Comunicaciones Integradas de 
Marketing aún se encuentra muy limitado en la lite-
ratura científica, especialmente en el caso concreto 
del sector moda, del que no existen investigaciones 
en Nicaragua. Por eso, con esta investigación se trata 
de realizar un primer abordaje sobre el tema, a través 
de un estudio exploratorio en los emprendimientos 
femeninos de moda en el país, mediante la aplicación 
de un instrumento de recogida de información basado 
en la escala de Lee y Park (2007), que es la mejor 
fundamentada a nivel estadístico y metodológico en 
su ámbito.

La población objeto de estudio está compues-
ta por emprendimientos dirigidos por mujeres en el 
sector moda, calzado y complementos de Nicaragua. 
Según el último documento sobre emprendimiento 
del BCN, Vanegas y Dávila (2020), y los datos de la 
plataforma oficial Red Emprende Nicaragua, se re-
gistran un total de 5476 emprendimientos en el país, 
pertenecientes a las diversas cámaras, asociaciones, 
centros y redes de emprendedores nicaragüenses. La 
única asociación de mujeres emprendedoras que se 
registra es la Red de Mujeres Empresarias (REN) 
que, según el documento, cuenta con 300 empren-
dimientos asociados, aunque en entrevista con M. 
Stadthagen (2021, Febrero 11), directora ejecutiva de 
REN, asegura que acaban de ampliar 55 nuevas em-
prendedoras. De esta población se ha seleccionado la 



110 González Ros, A. Comun. gén. 5(2) 2022: 105-118

subpoblación correspondiente a los emprendimientos 
femeninos del sector moda que, según las categorías 
del directorio de socias de REN, comprende 41 em-
prendimientos relacionados con dicho sector, de las 
que se obtuvieron 26 respuestas. Se identificó otra 
asociación “Red de mujeres emprendedoras”, que 

facilitaron el contacto de 9 socias del sector, obte-
niendo 5 respuestas, con una población total de 50 
emprendimientos, como muestra la Tabla 2. Dado el 
tamaño de la población, se ha aplicado el instrumento 
a todo el conjunto de emprendimientos femeninos del 
sector moda.

Tabla 2. Emprendimientos seleccionados por sector

RED DE EMPRESARIAS DE NICARAGUA (REN)

Sector Moda y textil Cuero y calzado Artesanías Joyería y bisutería TOTAL

Nº empr. 26 8 11 5 50

Respuestas 19 6 9 2 36
	 Fuente: Elaboración propia

El instrumento aplicado es una adaptación del cues-
tionario original de Lee y Park (2007) a las particulari-
dades del contexto nicaragüense y al tipo de empresas 
seleccionadas, todas ellas emprendimientos femeninos 
relacionados con el sector moda. Fue adaptado a través 
de la traducción inversa (Epstein, Santo y Guillemin, 
2015), y validado mediante juicio de expertos y una 
prueba piloto a una primera muestra de 10 empresas, 
con la que posteriormente se efectuó una medición de la 
consistencia interna a través del análisis del Coeficiente 
Alfa de Cronbach, con valor aceptable, mayor de 0.8 
(Soriano Rodríguez, 2015). El trabajo de campo tuvo 
lugar en el mes de febrero de 2021 en Nicaragua, me-
diante la aplicación del cuestionario a las responsables 
de las empresas analizadas, de forma online a través de 
la plataforma Google Forms, debido al contexto sani-
tario actual y por la distancia geográfica de las empre-
sas, ubicadas en diferentes departamentos del país. Se 
utiliza una escala de tipo Likert de 5 puntos, tal como 
lo contemplan los autores de la escala original, siendo 
“1” “totalmente en desacuerdo”, y “5” “totalmente de 
acuerdo”. Se realizaron las siguientes adaptaciones:

•	� Adaptación al caso de emprendimientos: La 
muestra original estaba conformada por em-
presas de distinto tamaño y naturaleza. En este 
caso, la muestra se compone de pequeñas em-
presas surgidas como emprendimientos, que 
suelen ser negocios familiares dirigidos por 
una persona o familia, por lo que se ha adap-
tado la denominación “empresa”, cambiando a 
“negocio”, y el plural “nuestra” se ha converti-
do al singular “mi”.

•	� Adaptación al contexto latinoamericano, en ge-
neral, y al nicaragüense, en particular, teniendo 
en cuenta que el cuestionario original se desarro-
lló con muestras coreanas, por lo que los autores 
plantean la limitación de que algunas idiosin-
crasias de las prácticas publicitarias locales pue-
dan haber influido en el proceso de validación 
empírica de la escala. Se han adaptado algunos 
términos y conceptos de la comunicación y el 
marketing a aquellos más reconocidos y utiliza-
dos en el país, eliminando o añadiendo algunos 
de ellos, como en el caso de los ejemplos.

•	� Se agrega una sección de preguntas de identi-
ficación de los emprendimientos y sus respon-
sables, y una sección de preguntas introducto-
rias para conocer el nivel de conocimiento de 
los emprendedores encuestados acerca de la 
comunicación integrada y su aplicación en la 
empresa. Por último, se adiciona una pregunta 
final de texto abierto para añadir sus considera-
ciones.

Se trata de un análisis cuantitativo y cualitativo de 
la información recabada a través del instrumento, me-
diante un análisis estadístico descriptivo de los datos, a 
través de las herramientas de análisis descriptivo y fre-
cuencias del software SPSS versión 26. 

4. Resultados

Con el fin de determinar el nivel de planificación e 
implementación de las CIM en los emprendimientos 
estudiados se evalúan las 4 dimensiones propuestas 
en la escala de Lee y Park, así como una dimensión 
previa que trata de medir el grado de conocimiento y 
aplicación de las CIM, todo ello desde la perspectiva 
de las emprendedoras. 

Respecto a la dimensión introductoria, los estadísti-
cos de la tabla 3 muestran valores medios elevados (por 
encima de 3) para los tres primeros indicadores, corres-
pondientes al conocimiento y comprensión de las CIM, 
sus herramientas y canales y la contribución de estas a 
la empresa. Sin embargo, los niveles inferiores (por de-
bajo de 3) que arrojan las medias de los tres últimos in-
dicadores revelan que esta comprensión de las comuni-
caciones integradas y su aplicación no se materializa al 
mismo nivel en la planificación y ejecución de un plan 
de comunicaciones de marketing con objetivos defini-
dos, en el desarrollo de una estrategia de comunicación 
ni en la aplicación de un plan de acciones comunicati-
vas derivadas de su estrategia y planificación. Destaca 
el indicador correspondiente al nivel de comprensión 
de la contribución de las CIM al negocio, el único con 
valores medios por encima de los 4 puntos (M=4.33; 
Me=5), siendo la valoración más alta (5 puntos) el valor 
más repetido por las encuestadas.
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Tabla 3. Estadísticos descriptivos del nivel de conocimiento y aplicación de las CIM

Indicadores Mín Máx
Media
N=36

Mediana
N=36

Moda
N=36

D.T.
N=36

Conocimiento del concepto CIM 1 5 3.72 4 5 1.14

Comprensión de su contribución a la empresa 2 5 4.33 5 5 0.93

Conocimiento de herramientas y canales 3 5 3.94 4 3 0.83

Plan de comunicaciones con objetivos 1 5 2.47 2 2 1.18

Estrategia de comunicación 1 5 2.58 2 2 1.20

Plan de acciones 1 5 2.36 2 2 1.15
	 Fuente: Elaboración propia

Para evaluar el nivel de implementación de las 
CIM se analizaron Los estadísticos de las dimensio-
nes de la escala de Lee y Park 

En general, el análisis estadístico descriptivo de 
las 4 dimensiones para evaluar la implementación de 
la CIM refleja, tal como muestra la tabla 4, niveles 
por encima del valor 3 en las medias de todos los 
indicadores, excepto en el indicador que mide el de-
sarrollo de actividades para fortalecer la relación con 
los clientes existentes, el que evalúa el seguimiento 
de las respuestas de los clientes a las actividades de 
comunicación y el de creación de una base de datos 
unificada, que cuentan con las valoraciones más ba-
jas. La mayoría de los indicadores se encuentra en 
un rango cercano a la puntuación 4 en sus valores 
medios (tanto media como mediana), con desviacio-
nes estándar que muestran escasa dispersión en las 
respuestas de cada ítem, pese a que todos se encuen-
tran en un rango entre 1 y 5. Aunque en algunos in-
dicadores de la dimensión 2 prevalece la valoración 
3, que corresponde al valor medio, en conjunto, los 

valores que más se repiten en las respuestas de las 
encuestadas son el 4 y el 5, que indican acuerdo con 
lo expresado en los indicadores, excepto en los casos 
anteriormente señalados. En suma, esto sugiere un 
grado ligeramente significativo de implementación 
de las Comunicaciones Integradas de Marketing en 
los emprendimientos analizados.

Los indicadores que destacan con mejor valora-
ción por parte de las emprendedoras son el relaciona-
do al diseño de las actividades para inducir al cliente 
a la acción (M=4.17) y el de énfasis tanto en el for-
talecimiento de las relaciones como en la expansión 
de la cuota de mercado atrayendo nuevos clientes 
(M=4.07), mientras que las valoraciones más bajas, 
cercanas a los 2 puntos, corresponden a los ítems de 
desarrollo de actividades para fortalecer la relación 
con los clientes existentes, al de seguimiento de las 
respuestas a las actividades de comunicación y al de 
creación de una base de datos unificada, lo que apun-
ta hacia un mayor énfasis en la atracción de nuevos 
clientes en detrimento a la fidelización y el segui-
miento de los clientes existentes.

Tabla 4. Estadísticos descriptivos por dimensión e indicador de la implementación de las CIM

Dimensiones e Indicadores CIM Mín Máx
Media
N=36

Mediana
N=36

Moda
N=36

D.T.
N=36

1.	 Comunicaciones unificadas para un mensaje e imagen coherentes 1 5 3.77 4 5 0.94
1.1.	 Coherencia de herramientas y canales 1 5 3.72 4 5 1.26
1.2.	 Coherencia visual 1 5 3.78 4 5 1.15
1.3.	 Coherencia lingüística 1 5 3.72 4 5 1.16
1.4.	 Imagen de marca coherente 1 5 3.92 4.5 5 1.30
1.5.	 Imagen coherente a largo plazo 1 5 3.72 4 5 1.32

2.	 Comunicaciones diferenciadas para múltiples grupos de clientes 1 5 3.29 3.4 3 1.02
2.1.	 Diferencia comprador-usuario 1 5 3.29 3 3 1.23
2.2.	  Más de dos grupos de clientes-objetivo 1 5 3.39 4 4 1.34
2.3.	 Crear una o múltiples imágenes de marca 1 5 3.14 3.5 5 1.62
2.4.	 Análisis etapas del proceso de compra 1 5 3.22 3 3 1.31
2.5 Herramientas para cada etapa de compra 1 5 3.47 4 4 1.34

3.	 Comunicaciones centradas en bases de datos para resultados tangibles 1 5 3.38 3.5 5 0.96
3.1.	 Inducción a la acción del consumidor 1 5 4.17 5 5 1.08
3.2.	 Seguimiento de respuestas del consumidor 1 5 2.86 2.5 2 1.33
3.3.	 Información sobre el consumidor 1 5 3.61 4 4 1.29
3.4.	 Base de datos unificada 1 5 2.86 3 1 1.53

4.	 Relaciones que fomentan comunicaciones con clientes existentes 1 5 3.54 3.75 5 0.98
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Dimensiones e Indicadores CIM Mín Máx
Media
N=36

Mediana
N=36

Moda
N=36

D.T.
N=36

4.1.	 Fortalecimiento de relación con los clientes 1 5 2.26 2 1 1.31
4.2.	 Mantenimiento de relaciones y atracción de nuevos clientes 1 5 4.06 5 5 1.24
4.3.	 Negocios continuos y satisfacción del cliente 1 5 3.97 4 5 1.18
4.4.	 Beneficios por relaciones a largo plazo 1 5 3.86 4 5 1.20

Fuente: Elaboración propia

En cuanto al análisis por dimensiones, la mejor 
valoración media corresponde a la dimensión 1: co-
municaciones unificadas para un mensaje e imagen 
coherentes, con un valor medio de 3.77, cuyos ítems 
se encuentran muy cercanos a la puntuación 4. En 
contraposición, la dimensión 2, comunicaciones di-
ferenciadas para múltiples grupos de clientes, pre-
senta los valores medios más bajos, cuyos ítems se 
encuentran en torno a la puntuación 3. No obstante, 
es en las dimensiones 3 y 4 donde se encuentran los 
ítems peor valorados. La dimensión 3, comunica-
ciones centradas en bases de datos para resultados 
tangibles, donde se encuentran 2 de los 3 indicado-
res peor valorados, tiene un valor medio ligeramen-
te superior, pero debido principalmente al indicador 
sobre la inducción a la acción del cliente. La dimen-
sión 4, levemente superior, cuenta con el indicador 
peor valorado, el de fortalecimiento de la relación 
con los clientes, lo que contrasta con los valores de 
los otros 3 indicadores, sobre el mantenimiento de 
las relaciones a largo plazo, todos con valores me-
dios en torno a 4 puntos.

En cuanto al análisis cualitativo de las respuestas a 
la pregunta abierta, se han obtenido 17 respuestas de 
las 36 participantes, entre las que destaca el tema de 
marketing digital y redes sociales, con una frecuencia 
de 10 respuestas en las que se aborda, mostrando las 
necesidades en esta área, que vienen dadas, según las 
encuestadas, por falta de tiempo, de recursos y por 
los problemas derivados de la situación económica 
actual.

5. Discusión

Los resultados evidencian que las emprendedoras 
del sector moda, calzado y accesorios de Nicaragua 
comprenden las Comunicaciones Integradas de Mar-
keting, sus herramientas y los beneficios que aporta a 
sus negocios. Sin embargo, su nivel de implementa-
ción aún se encuentra limitado en algunos aspectos, 
principalmente en el desarrollo de planes de comu-
nicación integrales, establecimiento de objetivos y 
estrategias, e implementación de acciones derivadas 
de estos, debido fundamentalmente a la falta de re-
cursos y a la incertidumbre por la situación adversa 
devenida de la crisis sociopolítica, económica y, ac-
tualmente, sanitaria. Tal como sugieren Butkousaba 
et al (2020), las diferencias en la implementación de 
la CIM entre Mipymes dirigidas por mujeres y hom-
bres, menores en los países en desarrollo, pueden 

deberse a la tendencia de ambos géneros a evitar el 
riesgo en este tipo de economías, donde, además, las 
mujeres pueden ser más eficientes en las estrategias 
funcionales en el área del marketing.

Las cuatro dimensiones evaluadas de las CIM ob-
tienen una valoración media general positiva, pero 
con valores muy cercanos a la puntuación media (ni 
de acuerdo ni en desacuerdo), lo que sugiere un ni-
vel de implementación incipiente y moderado que, si 
bien puede tener efectos positivos en el desempeño 
de la marca (Luxton et al., 2017; Porcu et al., 2020), 
requiere incrementar los esfuerzos para su total im-
plementación en todas las dimensiones. Aunque des-
taca levemente la valoración de la primera dimen-
sión, correspondiente a las comunicaciones unifica-
das para un mensaje e imagen coherentes, presenta 
niveles poco reseñables en el resto de dimensiones, 
especialmente en las comunicaciones diferenciadas 
para múltiples grupos de clientes, poniendo de mani-
fiesto la necesidad de reforzar la segmentación de los 
clientes y la diversificación de la marca, siguiendo a 
Hansen et al. (2020), que aconsejan que las empresas 
emergentes se dirijan a nichos pequeños de mercado. 
La importancia que estos emprendimientos otorgan a 
la coherencia en los mensajes emitidos a través de to-
das sus herramientas de comunicación es fundamen-
tal para transmitir una imagen de marca consistente, 
que fomenta la relación entre el consumidor y la mar-
ca, como señala Šerić (2017), y genera un mayor im-
pacto en la satisfacción del cliente (Ahmed Laroussi, 
2020), aunque no necesariamente significa que todos 
los mensajes deben ser idénticos (Christensen et al., 
2008), sino apuntar hacia una dirección coordinada 
que no genere ambigüedad.

La mayor fortaleza de estos emprendimientos se 
evidencia en el indicador de inducción a la acción 
del consumidor, seguido de la atracción de nuevos 
clientes. No obstante, estos esfuerzos van en detri-
mento de otros aspectos esenciales tales como el for-
talecimiento de la relación con los clientes existen-
tes, donde se presentan las peores valoraciones y, por 
tanto, el principal indicador a reforzar. La relación 
con los clientes existentes, que debería ser una de las 
fortalezas de este modelo empresarial, debido a su 
ámbito local, se presenta como una debilidad. Esto 
puede deberse, en gran parte, a la falta de acciones de 
marketing dirigidas a la fidelización de los clientes, 
debido a la gran laboral y familiar de estas mujeres.

La satisfacción y el comportamiento del clien-
te después de la compra son aspectos clave para el 
fortalecimiento de estas relaciones. Según Butkous-
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kaya et al. (2021), la integración de las comunica-
ciones tiene un mayor impacto en ellos en los países 
en desarrollo, por el menor volumen de actividades 
de marketing y de información a procesar. Para ello, 
es necesario integrar la amplia gama de herramientas 
y canales con los que el consumidor cuenta actual-
mente para conectarse con la empresa, como plantea 
Suay (2020), adaptando el modelo de negocio hacia 
estructuras más dinámicas e interdisciplinarias. 

Se pone de manifiesto, además, la necesidad de 
reforzar el seguimiento que se realiza de las res-
puestas de los consumidores a las acciones de co-
municación implementadas, así como el desarrollo 
de una base de datos de los clientes unificada, uno 
de los principales retos para las Mipymes por su 
percepción coste-beneficio. No obstante, Butkous-
kaya et al. (2021) han demostrado que esta mejora 
en la comprensión de las necesidades y deseos del 
cliente y la integración de este conocimiento para 
proporcionar un mejor valor a los clientes mejora 
la eficacia de las CIM, y ayuda a construir relacio-
nes sólidas, por lo que las empresas deben reco-
pilar datos de los clientes sobre qué mensaje y a 
través de qué canales comunicarse.

Por último, se identifica una debilidad en la apli-
cación de una estrategia de marketing digital y el ma-
nejo de los social media dentro de la integración de 
las acciones de comunicación. De acuerdo con Porcu, 
Del Barrio-García y Kitchen (2017), en los últimos 
años se ha convertido en un elemento estratégico para 
la implementación de las CIM, pero puede demandar 
mayores esfuerzos en la coordinación de todos los 
medios y herramientas disponibles, generando incon-
sistencia y confusión en el cliente (Butkousaba et al 
(2021). Hay que considerar, además, la integración 
del contenido generado por los usuarios en las redes 
sociales (Bruhn y Schnebelen, 2017) como parte de 
la estrategia de comunicaciones centradas en el clien-
te, que permitirá el fortalecimiento de las relaciones 
empresa-consumidor.

La escasez de planes y acciones de marketing di-
gital se presentan en un contexto en el que los países 
en desarrollo, como Nicaragua y otros países centro-
americanos, presentan manifiestas deficiencias. Esto, 
sumado al contexto sanitario y la crisis derivada, 
ha inducido a una transformación de las estrategias 
de marketing digital, especialmente en estos países 
(Dash & Chakraborty, 2021).

El Gobierno, a través de plataformas como Nica-
ragua emprende, ha implementado una serie de ac-
ciones para el fortalecimiento del marketing en los 
pequeños negocios familiares. Estas acciones se cen-
tran, principalmente en la formación a través de talle-
res o seminarios que, si bien no presentan perspectiva 
de género, se dirigen de forma directa a las mujeres 
emprendedoras. La plataforma Nicaragua Diseña, 
además, desarrolla estas actividades específicamente 
en el sector moda. A nivel privado, también existen 
iniciativas para la formación de estas mujeres, por 
ejemplo, a través de webinars y talleres llevados a 
cabo por las asociaciones de emprendedoras.

Sin embargo, es necesario intensificar estas accio-
nes, a través de la creación de un plan integral y for-
mal para el fortalecimiento de la mujer emprendedo-
ra, en general, y de la implementación e integración 
de las comunicaciones de marketing en sus negocios.

6. Conclusiones

Este estudio, que ha tratado de contribuir al análisis 
de las CIM en el ámbito del emprendimiento femeni-
no de moda, un sector dinámico y complejo donde se 
registran escasas evidencias empíricas respecto a su 
implementación y al impacto generado, pone de ma-
nifiesto el incipiente nivel de implementación en la 
integración de sus comunicaciones de marketing. Se 
parte del objetivo de evaluar el nivel de implemen-
tación de la CIM en los emprendimientos femeninos 
de moda en Nicaragua, para identificar sus fortalezas 
y necesidades comunicativas. Finalmente se eviden-
cia cómo las emprendedoras del sector moda – moda, 
textil, calzado y complementos - están comenzando a 
involucrar las Comunicaciones Integradas de Marke-
ting como un proceso vital para la supervivencia de 
sus negocios en el actual contexto adverso a través de 
la integración de los canales y herramientas disponi-
bles para la generación de un mensaje e imagen co-
herentes. Sin embargo, pese al notorio conocimiento 
por parte de las emprendedoras de las comunicacio-
nes integradas y las herramientas y canales a su dis-
posición, la mayoría de los negocios no lo lleva a la 
práctica a través del desarrollo de estrategias, obje-
tivos y planes de comunicación de marketing que se 
apliquen a través de un plan de acciones estructurado.

Los resultados muestran datos que, en general, 
tienden a la neutralidad. No obstante, se identifica 
la principal fortaleza en la primera dimensión, co-
municaciones unificadas para un mensaje e imagen 
coherentes. Se deduce que los mayores esfuerzos en 
comunicación por parte de estos emprendimientos 
se centran en la generación de una imagen de mar-
ca consistente, a través de la integración de mensajes 
coherentes integrados en todos los canales y herra-
mientas utilizados. La dimensión que muestra una 
mayor debilidad, con valores más neutrales, es la 2, 
comunicaciones diferenciadas para múltiples grupos 
de clientes, lo que sugiere la necesidad de reforzar la 
segmentación de sus públicos y la diversificación de 
la marca. 

Sin embargo, al tratarse de valoraciones que 
tienden a la neutralidad, los resultados por indica-
dor muestran una mayor profundidad en el análisis 
de estas debilidades. La principal fortaleza de estos 
emprendimientos se encuentra en el desarrollo de 
actividades de marketing que buscan inducir al con-
sumidor hacia la acción, seguido de la importancia 
otorgada a la expansión de la cuota de mercado atra-
yendo nuevos clientes. En contraposición, la mayor 
debilidad se identifica en el desarrollo de actividades 
de marketing que fortalezcan las relaciones con los 
clientes existentes, como existencia de una línea de 
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consulta al cliente, envío de tarjetas de cumpleaños, 
tarjetas o programas de puntos, comunidades de so-
cios, entre otros. 

Otros indicadores que sugieren posibles áreas de 
mejora son el seguimiento de las respuestas de los 
consumidores a las actividades de comunicación 
como, por ejemplo, envío de cupones a quienes parti-
ciparon en los eventos patrocinados por la empresa y 
realizaron una consulta telefónica después de ver los 
anuncios, así como en la integración de la informa-
ción recopilada de los clientes recopilada en una sola 
base de datos unificada. 

A partir de la información de las entrevistas, se 
evidencia, además, un área de mejora en el ámbito 
del marketing digital y las redes sociales, donde la 
mayor parte de los emprendimientos tiene presencia, 
pero no está aprovechando todo el potencial derivado 
de estos medios para reforzar las relaciones con los 
clientes, expandir su cuota de mercado e inducir al 
proceso de compra, por falta de recursos, tiempo y 
personal específico para esta tarea. En contraste, des-
taca la participación de la mayoría de los negocios 
en eventos colectivos como ferias de emprendedores.

Las debilidades presentadas por las mujeres em-
prendedoras en del sector se deben, en gran parte, a 
las barreras y obstáculos expuestos anteriormente, 
como falta de financiación, de conocimiento, infor-
mación, y las responsabilidades familiares y del ho-
gar. Este es uno de los motivos por los que el área de 
marketing ha sido relegada a escasas acciones pun-
tuales, sin un plan específico. Estas tareas suponen 
un esfuerzo extra, o una triple jornada para las muje-
res, sumadas a las tareas propias del negocio, como 
diseño y producción, y a las cargas familiares. Todo 
esto obstaculiza el desarrollo de un plan de comuni-
caciones integrales que facilite la unificación de sus 
comunicaciones.

Por tanto, se sugiere una serie de recomendacio-
nes con el fin de fortalecer el proceso de implementa-
ción de las Comunicaciones Integradas de Marketing 
en los emprendimientos femeninos del sector moda, 
calzado y complementos:

•	� Definición de una o varias estrategias y obje-
tivos de comunicación de marketing a corto, 
medio y largo plazo que se establezcan como 
punto de partida para la progresiva integra-
ción de sus comunicaciones.

•	� Desarrollo de un plan de comunicaciones in-
tegrales de marketing basado en la estrategia 
y orientado al cumplimiento de los objetivos 
de comunicación establecidos.

•	� Diseño e implementación de un plan de ac-
ciones de marketing derivado del plan inte-
gral de comunicación de marketing.

•	� Diseño y aplicación de un plan de acciones 
Marketing Digital y social media fundamen-
tado en la información recopilada acerca de 
los consumidores.

•	� Desarrollo de actividades dirigidas al forta-
lecimiento de las relaciones con los clientes 
existentes, tales como línea de consulta al 
cliente, envío de tarjetas de cumpleaños, tar-
jetas o programas de puntos, comunidades de 
socios, entre otros.

•	� Plan de seguimiento a la respuesta de los 
consumidores a las acciones de marketing 
efectuadas, a través de herramientas offline 
como encuestas de satisfacción, y online, 
como métricas y key permormance indica-
tors (KPIs).

•	� Creación de una base de datos unificada con 
toda la información recabada acerca de los 
consumidores.

•	� Definición de la estrategia de segmentación 
de mercado e identificación del público ob-
jetivo (se recomienda identificar un nicho de 
mercado pequeño).

•	� Definición de la estrategia de marca para 
cada uno de los públicos identificados.

En conclusión, las mujeres emprendedoras del 
sector moda deben enfatizar sus esfuerzos orientados 
hacia la integración de todas las herramientas, cana-
les y medios de los que disponen con el fin de ar-
ticular una estrategia sólida de comunicaciones ma-
terializada a través de un plan estratégico y un plan 
de acciones de marketing orientado a la coordinación 
de la imagen de marca y los mensajes emitidos, así 
como la mejora en las relaciones con los públicos, 
y en definitiva, el fortalecimiento de sus negocios a 
largo plazo.

En este estudio se presentan algunas limitaciones, 
como el reducido tamaño de la muestra, dado por 
la escasez de datos oficiales, por lo que se pretende 
realizar una primera exploración del tema que pueda 
servir como punto de partida para futuras investiga-
ciones más extensas. Otra limitación se encuentra en 
la escala de respuesta utilizada, Likert de 5 puntos, tal 
como lo plantean Lee y Park (2007) en el instrumento 
original, y ampliamente utilizada en marketing, pero 
que puede presentar una menor visibilidad de las di-
ferencias graduales en las respuestas, al poder asumir 
una posición neutral en sus valoraciones.
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