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Resumen

El objetivo es analizar el uso de las redes sociales como herramienta de comu-
nicacién y social media en las marcas de moda nicaragiienses. Se analiza la presencia,
la actividad y el engagement generado por los emprendimientos femeninos del sector
moda pertenecientes a la Red de Empresarias de Nicaragua (REN) en las plataformas
de redes sociales Facebook e Instagram. El andlisis se realiza a través de la medicién de
las variables del modelo PGRS (presencia, generacién, respuesta y sugerencia)
y del contenido publicado en ambas plataformas. Se pone de manifiesto que los
emprendimientos femeninos del sector moda en Nicaragua utilizan de forma limita-
da las redes sociales como herramienta de comunicacién y engagement con sus publi-
cos para fortalecer el desarrollo de su estrategia de social media 'y, por consiguiente, la
supervivencia y crecimiento de sus emprendimientos.
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Abstract

The objective is to analyse the use of social networks as a communication and
social media tool for Nicaraguan fashion brands. It analyses the presence, activity
and engagement generated by female entrepreneurs in the fashion sector belonging
to the Nicaraguan Businesswomen’s Network (REN) on the social media platforms
Facebook and Instagram. The analysis is carried out by measuring the variables of
the PGRS model (presence, generation, response and suggestion) and the content
published on both platforms. It is clear that women’s businesses in the fashion sector
in Nicaragua make limited use of social networks as a tool for communication and
engagement with their audiences to strengthen the development of their social media
strategy and, consequently, the survival and growth of their businesses.

Keywords

Social networks; women’s entreprencurship; digital communication; Nicara-
gua; engagement; fashion.
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I.  INTRODUCCION

La irrupcién de las nuevas tecnologias de la informacién y de la
comunicacién (TICs) ha generado un cambio de paradigma en los modelos
tradicionales de comunicacién empresarial. La digitalizacién de una sociedad
hiperconectada (Bauer, 2018), basada en la interactividad y la convergencia
medidtica (Jenkins y Deuze, 2008), ha contribuido a la transformacién de los
consumidores en prosumers (Ritzer et al., 2012) o adprosumers, sujetos activos
generadores de su propio contenido, user generated content (Martinez-Sala et
al., 2018), que se desenvuelven en un entramado tecnoldgico de relaciones
multilaterales entre usuarios y marcas, a través de las redes sociales como
nuevo elemento hibrido del mix de comunicacién (Mangold y Faulds, 2009).

El sector de la moda, «considerado una industria» (Diaz Soloaga, 2014:
8) «dentro de la categorfa de industrias culturales y creativas» (Brydges y
Pugh, 2017: 943), y uno de los principales impulsores de las economias a
nivel mundial, con un valor global superior a los 3000 billones de délares
(Fashion United, 2022), ha encontrado en la red una efectiva estrategia de
comunicacion.

Si bien las webs corporativas se han consolidado como herramienta
medidtica para gestionar la comunicacién con los prosumidores (Barto-
sik-Purgat y Bednarz, 2021), las redes sociales se posicionan como una
herramienta comunicativa clave para la estrategia de marketing y la creaciéon
de imagen de marca (Shaltoni, 2017), actuando como escaparate interactivo de
las marcas de moda (Rodriguez y Rodriguez, 2017), especialmente para los
emprendimientos, que se erigen como el principal modelo de negocio de las
economfas en desarrollo de América Latina como alternativa a los elevados
niveles de pobreza y desempleo (Santos y Villatoro, 2020), y como mecanismo
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de empoderamiento de la mujer en el émbito empresarial de los paises del sur
(Ojediran y Anderson, 2020).

En Nicaragua, el incremento de los emprendimientos femeninos (INIDE,
2020) se ha materializado en el sector moda con el desarrollo de negocios que
abarcan desde la confeccién y disefio de prendas de vestir y calzado, el 5%
de las empresas del pais, hasta la comercializacién de marcas extranjeras o
locales, otro 5%, donde destacan los comercios de ropa de segunda mano
(BCN, 2012), y las tiendas colectivas. Sin embargo, la supervivencia de estos
negocios se encuentra amenazada por limitaciones tales como la informalidad,
la dificultad de acceso a financiamiento (Narvdez y Rivera, 2016; Cooke y
Xiao, 2021) o la incertidumbre del contexto sanitario actual, que exige a las
empresas adaptarse a un nuevo modelo de negocio basado en la innovacién y
las plataformas digitales.

Este nuevo modelo del ecosistema empresarial digital (Sussan y Acs,
2017) se erige como paradigma comunicativo del sector, sustentado en
el disefio de estrategias de marketing digital y social media que permitan el
aprovechamiento de los medios digitales como herramienta para el forta-
lecimiento de las relaciones con los publicos y su engagement (Hollebeek ez
al., 2014; Bozkurt et al., 2020; Shahbaznezhad ez 2/, 2021). No obstante,
el comercio electrénico sigue siendo un reto para los pequefos emprendi-
mientos, que vislumbran en las redes sociales una herramienta de apoyo para
el impulso de sus ventas, visibilidad y conciencia de marca y las relaciones
con sus clientes (Ali Qalati ez al, 2021) a través del nuevo fenémeno del
social commerce (Huang y Benyoucef, 2013), que se presenta como alternativa
en los paises en desarrollo (Rahman ez a/., 2020), especialmente el complejo
contexto actual, que requiere soluciones innovadoras para el comercio en la
era pospandemia.

Con el fin de contribuir al fortalecimiento de los emprendimientos
femeninos del sector moda en Nicaragua, el objetivo de este trabajo es analizar
el uso por parte de estas empresas de las plataformas de redes sociales como
una herramienta de comunicacién y de engagement con sus publicos para
fortalecer el desarrollo de sus estrategias de social media.

1. SOCIAL MEDIA EN LA INDUSTRIA DE LA MODA

La moda se ha constituido, a lo largo de la historia, como un fenémeno
ligado a todos los dmbitos de la cultura y la vida cotidiana del ser humano,
como elemento de distincién (Simmel, 1957) y democratizacién de las socie-
dades (Lipovetski, 2006) que, si bien va mds alld de la indumentaria, tiene
como elemento central el vestido, entendido como el primer lenguaje utilizado
por los seres humanos para comunicarse (Lurie, 1994), y que conforma un
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sistema de comunicacién propio (Barthes, 2003). Se trata, ademds, de un
importante sector econémico a nivel mundial, que segtin las estadisticas de
Fashion United (2022) representa el 2% del producto interno bruto (PIB)
mundial, e involucra a una poblacién mayor a los siete millones de personas
en el mundo. Todo esto ha consolidado a la moda como una de las indus-
trias creativas con mayor impacto econdémico y social, convertida en un
ecosistema creativo que involucra a diversidad de actores, como disefiadores,
productores o comercios, entre otros.

Este «s6lido entramado de produccidn, finanzas, herramientas de marketing
y alianzas estratégicas» (Diaz Soloaga, 2014: 8) incluye fases desde las materias
primas hasta el diseno, distribucién y comercializacién de las prendas a través
de cadenas de valor verticales cada vez mds integradas (Gardetti y Torres, 2017)
y geogrdficamente complejas (Hodges y Link, 2017), vinculadas a patrones
de consumo en rdpida evolucién (Pickles y Smith, 2011), cuyos modelos de
negocio se basan en el actual fenémeno de la «<moda rdpida» (Tokatli, 2008;
Bhardwaj y Fairhurst, 2010).

Este nuevo paradigma del sector estd motivado por la transformacién
de los consumidores en sujetos activos, «sofisticados, mds exigentes, y
mejor formados e informados» (Martinez Navarro, 2017: 27), denomi-
nados «consum-actor», «consumauthor» (Rinaldi y Testa, 2017), «consumer
as designer» y «consumer as merchant (Sun y Zhao (2018: 9), generadores
de contenido —user generated content (UGC)— a través de la web 2.0 y las
redes sociales, que se constituyen como elemento hibrido del mix, al permitir
tanto la comunicacién empresa-consumidor como entre los propios usuarios
(Mangold y Faulds, 2009). Kaplan y Haenlein (2010: 61) definen las redes
sociales (social media) como «un grupo de aplicaciones basadas en internet
que se construyen sobre los fundamentos ideoldgicos y tecnoldgicos de la
web 2.0, y que permiten la creacién e intercambio de contenido generado
por el usuario», democratizando la comunicacién corporativa (Kietzmann ez
al., 2011), y ofreciendo beneficios derivados de su impacto positivo en la
intencién de compra (Erkan y Evans, 2018), la percepcién, confianza y lealtad
hacia la marca (Gretry ez al., 2017; Yee et al., 2021), el comportamiento y
gasto de compra del consumidor (Goh ez al., 2013), la eficiencia e integracién
de las comunicaciones (Valos ¢z al., 2016), y en las relaciones con los clientes
y su engagement (De Vries et al., 2012; Hollebeek ez al., 2014),

En un sector tan dindmico como la moda, los social media se conso-
lidan como herramientas indispensables para la interaccién marca-usuario,
permitiendo un mayor impacto de sus contenidos, que genera engagement
(Castillo-Abdul ez al., 2021) y puede mejorar el rendimiento de las marcas de
moda (Wu ez al., 2020), incluso en las pequenas empresas del sector (Rienda
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et al., 2020; Hsiao ez al., 2020), que deben hacer énfasis en la generacién de
contenido relevante (Nash, 2019) y la personalizacién (Wang ez al., 2019).

Las redes sociales se han convertido en una estrategia de marketing digital
clave para promover productos comerciales, y como alternativa al e-com-
merce para los emprendimientos de moda, a través de las pricticas de social
commerce, una extension del comercio electrénico basada en las redes sociales
que permite la interaccién con los clientes, el intercambio de informacidn,
la creacién de contenido conjunto (Meilatinova, 2021; Rezaei ez al., 2021)
y de valor para la marca (Tajvidi ez al., 2017), fomentando la satisfaccién y,
por ende, la intencién de compra del consumidor (Riaz ez al., 2021; Sohn y
Kim, 2020), especialmente en su mds reciente versién en vivo, el streaming
commerce (Wongkitrungrueng ez al., 2020). Facebook emerge como el canal
mds efectivo (Dolega er al., 2021), particularmente para la generacién de
engagement en las pequefias empresas de moda, por su alto nivel de partici-
pacién (Escobar-Rodriguez y Bonsén-Ferndndez, 2017), aunque Instagram
ha supuesto una revolucién cultural en cuanto a los hdbitos diarios y estilo de
vida en torno al mundo de la moda (Suh, 2020).

El uso de redes sociales por parte de los usuarios nicaragiienses ha crecido
exponencialmente en los tltimos afios. Segtin la consultora ILifeBelt (2021) el
52,39 % de la poblacién tiene un teléfono mévil, y uno de sus principales usos
es el acceso a redes sociales. La plataforma mds utilizada por los nicaragiienses
sigue siendo Facebook, con 1,8 millones de usuarios, seguida de Instagram,
con 1,36 millones, en una poblacién total de 6,4 millones.

La brecha digital entre géneros se hace evidente también en el pais a
través del uso de las plataformas digitales y redes sociales, donde el informe de
[LifeBelt (2021) destaca una mayor utilizacién de plataformas como Facebook
por parte de los hombres.

2. EL ROL DE LA MUJER EMPRENDEDORA EN NICARAGUA

El emprendimiento se erige como pilar fundamental de las economias
en desarrollo, a través de la consolidacién de ecosistemas empresariales que
combinan un entramado de actores emprendedores e instituciones como
redes de mutuo apoyo para la creacién de valor y el crecimiento econémico
(Acs et al., 2017). El papel de la mujer dentro de los ecosistemas emprende-
dores exitosos ain es limitado (Neumeyer ez al., 2019), y la creacién de redes
empresariales exclusivas para mujeres es una de las soluciones mds comunes a
esta problemdtica (McAdam ez al., 2019).

La reciente literatura ha demostrado que el emprendimiento es un
fenémeno de género arraigado en el nicleo familiar (Jennings y Brush, 2013),
motivado por la necesidad o la oportunidad (Acs y Amords, 2008; Puente er
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al., 2019), que si bien en el caso de la mujer puede presentar factores mds alld
de los econémicos (Agarwal ez al., 2020), encuentra su principal motivacién
en la necesidad derivada de la falta de empleo y la pobreza, especialmente en
paises en desarrollo (Anggadwita ez a/., 2017) y mercados emergentes (Rosca
et al., 2020), donde destaca la informalidad de los microemprendimientos
femeninos (Franck, 2012), tal como se manifiesta en Nicaragua.

El tipo de emprendimiento que predomina en el pais es el denominado
por Puente ez al. (2019) como emprendimiento por necesidad, que se revela
como alternativa ante el elevado nivel de desempleo en el pais, especialmente
tras la crisis sociopolitica de 2018. La dificil situacién econémica derivada
de esta crisis incidié fundamentalmente en los pequefios negocios familiares
o microempresas, que habfan surgido en los dltimos afios como emprendi-
mientos, y que representan alrededor del 90% del entramado empresarial
nicaragiiense (BCN, 2012). El actual contexto sanitario y los recientes desastres
naturales acaecidos en el pais han intensificado esta situacién, mermando el
incipiente crecimiento econémico que se venia dando, y que atin se prevé para
los préximos afos, segin la CEPAL (2022).

El microemprendimiento familiar representa, por tanto, el nicleo de
la economia nicaragiiense, por lo que el Gobierno ha tratado de impulsar y
consolidar este modelo de negocio en los tltimos afos a través de politicas
publicas destinadas a fortalecer lo que institucionalmente se denomina
economia familiar, segin el Ministerio de Economia Familiar, MEFCCA. Esto
se ha materializado en la aparicién de diversas plataformas como Nicaragua
Emprende, Expopyme, la Escuela Creativa o las ferias de emprendedores
locales y programas de financiamiento, asistencia y capacitacién. Todo esto a
través del Ministerio de Economfa Familiar y de la reciente Comisién Nacional
de Economia Creativa, con el apoyo de organismos como el CONIMIPYME,
INDE, CADIN, CCSN o el Consejo Superior de la Empresa Privada (COSEDR,
2017; FUNIDES, 2017), asi como asociaciones privadas de emprendedores.

Como consecuencia, el emprendimiento femenino ha experimentado
un sustancial crecimiento en los tltimos afos, con el 46% de trabajadoras
independientes (INIDE, 2020) y mds del 30 % de empresas propiedad de
mujeres (Pisani, 2018), gracias a la implementacién de estos programas y
politicas de fomento y a la creacién de redes privadas como la Red de Mujeres
Empresarias de Nicaragua (REN). Todo ello en el contexto de la regién latinoa-
mericana, que cuenta con la tasa de actividad emprendedora mds elevada del
mundo (Kelley ez al., 2016), por encima del 20% para el género femenino
(Bosma et al., 2020).

No obstante, el rol de la mujer emprendedora en el pais sigue sujeto a
limitaciones estructurales tales como el bajo nivel educativo, técnico y profe-
sional, el acceso a las fuentes de financiamiento o las responsabilidades en
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el hogar (Rueda Galvis y Ruiz Escorcia, 2019). Las mujeres se erigen como
sustento econémico de la mayoria de los hogares en Nicaragua, y son el eje a
través del cual se articula el nicleo familiar de esta sociedad. Este es el principal
obstdculo al que se enfrenta la mujer emprendedora en el pais, al ostentar el
mayor grado de responsabilidad en el hogar, a cargo de familias numerosas,
con un promedio de mds de cinco personas por vivienda, segtin el dltimo
censo oficial. La escasa incorporacién de la mujer en el mercado laboral, de
un 60,1 9%, con respecto al género masculino, que supera el 82% (INIDE,
2020), agrava esta problemdtica. La desigualdad en términos de empleo entre
ambos sexos se incrementa en las dreas rurales, donde las mujeres disminuyen
su participacién en el mercado laboral al 55 %, mientras que la tasa masculina
sobrepasa el 90 % (id.).

Esta situacién evidencia la necesidad de la mujer nicaragiiense de
establecer negocios informales por cuenta propia, lo que deriva su incor-
poracién al mercado laboral esencialmente a través del trabajo por cuenta
propia. Por ello, segtin el informe de empleo del INIDE (2020), casi el 46 %
de la poblacién que trabaja por cuenta propia son mujeres, superando a los
hombres en 13,7 puntos porcentuales, mientras que en el trabajo asalariado
predomina la participacién de los hombres.

Este escenario restringe la actividad emprendedora femenina a microem-
presas orientadas al autoempleo en el sector del comercio minorista (Terjesen
y Amor6s, 2010; Alecchi, 2020), con poca innovacion tecnoldgica y un alto
grado de informalidad (Rueda, 2019), reforzado por la actual crisis sanitaria
(OIT, 2020). Configuran, por tanto, la mayor parte de la economia informal
del pafs, basada en microemprendimientos femeninos surgidos frente a la
necesidad de empleo para la subsistencia familiar, donde el 77 % no cuenta
con ningun tipo de registro contable (INIDE, 2012).

Se trata, ademds, de emprendedoras de avanzada edad con una familia a
cargo, segtin la OIT (2017), que desempenan su actividad en el propio hogar
(Pisani, 2016), debido a los escasos recursos econémicos y financieros con los
que cuentan, y que obstaculiza el crecimiento de estos pequefios negocios.

En definitiva, la mujer emprendedora en Nicaragua presenta un perfil
basado en las necesidades econémicas de su rol como sustento y nticleo familiar,
por lo suelen emprender a edades avanzadas, y cuyos escasos recursos econd-
micos limitan su espiritu empresarial a pequefios negocios relacionados con el
comercio minorista, ubicados en el propio hogar y mayoritariamente informales.

3. EL PAPEL DE LAS REDES SOCIALES EN LOS EMPRENDIMIENTOS

El actual paradigma digital ha otorgado a las nuevas tecnologias de la
comunicacién un rol fundamental en la creacién de nuevas empresas y en el
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desarrollo de su actividad y relaciones con sus stakeholders, pese a la limitada
discusién bibliogrdfica sobre su impacto en el proceso emprendedor, que
ha demostrado la mejora de la innovacién (de Zubielqui ez 4/., 2019), de la
conciencia y lealtad hacia la marca (Naik y Méslein, 2016), del desempefio
empresarial (Ahmad ez al., 2018), las relaciones con los clientes y la creacién
de valor comercial en la empresa con el uso de las plataformas de social media
(Martin-Rojas ez al., 2020). En este sentido, Elia e 4/ (2020) y Kraus ez
al. (2018) destacan la relevancia de crear espacios virtuales de relaciones de
confianza con los stakeholders que faciliten el desarrollo de proyectos empren-
dedores, para los que las redes sociales se consolidan como la forma mds
rentable de marketing (Hassan, 2015).

El uso primordial de las redes sociales por parte de los emprendedores
para el desarrollo de sus actividades comerciales y de marketing ha sido
vital parala supervivencia y crecimiento de sus negocios (Alalwan ez al., 2017),
si bien se manifiesta una creciente utilizacién de estas plataformas para la
busqueda de informacidn, redes y ecosistemas empresariales o crownfounding,
con el fin de crear valor para sus negocios (Olanrewaju e al., 2020; Secundo
et al., 2020). Sin embargo, Olanrewaju ez a/. (2020) muestran c6mo su uso se
ve influenciado por factores como el nivel de desarrollo del pais y la cultura
(Smith ez al., 2017), que inciden en la adopcién del comercio electrénico
como canal de ventas, donde las redes sociales como Facebook tienen un papel
significativo en el desarrollo del social commerce en las pequefias empresas
(Bocconeelli er al., 2017), especialmente en paises en desarrollo (Shemi y
Procter, 2018).

La contribucién de las redes sociales al desarrollo de las actividades
econdmicas, sociales y culturales puede materializarse, ademds, a través de su
papel en el desarrollo del emprendimiento femenino, como herramientas de
apoyo al autoemprendimiento (Duffy y Pruchniewska, 2017), a la innovacién
social (Suseno y Abbott, 2021), facilitando el trabajo desde el hogar (Melissa
et al., 2013), impulsando la innovacién y el engagement de sus stakeholders
(Nair, 2020) y permitiendo el desarrollo de su estrategia comercial, sobre todo
en paises en desarrollo (Lichy ez 4/., 2020; Caputo et al., 2016) y, por ende, el
empoderamiento femenino.

. METODOLOGIA

El objetivo general de este trabajo es analizar el uso por parte de estas
empresas de las plataformas de redes sociales como una herramienta de
comunicacién y de engagement con sus publicos para fortalecer el desarrollo
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de sus estrategias de social media. Para ello, se plantean los siguientes objetivos
secundarios:

— Evaluar el grado de presencia de los emprendimientos femeninos de
moda, a través de su actividad y generacién de contenido en redes sociales
mediante la aplicacién del modelo PGRS.

— Medir el nivel de generacién en redes sociales de los emprendimientos
femeninos analizados, a través de los likes y reacciones recibidas por
parte de los usuarios.

— Medir el grado de respuesta por parte de los usuarios al contenido
generado en redes sociales por los emprendimientos femeninos de moda.

—  Medir el nivel de sugerencia, a través de las recomendaciones y contenido
compartido por parte de los usuarios en las redes sociales de los empren-
dimientos analizados.

— Analizar el engagement generado por estos emprendimientos entre el
publico en redes sociales.

— Proponer una serie de recomendaciones encaminadas a maximizar los
beneficios derivados del uso de las plataformas sociales para fortalecer las
relaciones con su publico objetivo.

La metodologfa empleada para abordar el objetivo de esta investigacién
consiste en un estudio descriptivo de enfoque mixto en el que se articulan
los métodos cuantitativo y cualitativo para una aproximacién mds completa
al fenémeno de estudio (Herndndez Sampieri y Torres., 2018). Para ello, se
ha utilizado el modelo PRGS (presencia, respuesta, generacién y sugerencia),
de IAB Spain Research (2012-2016), fundamentado en estas cuatro variables
que miden la actividad y presencia de las marcas en redes sociales, tal como
se describe en la tabla 1. La falta de consenso en la elaboracién de un modelo
estandarizado capaz de medir las variables cualitativas y cuantitativas relativas
a las plataformas sociales presenta al modelo PGRS como uno de los princi-
pales instrumentos, que ha ido evolucionando cada afio, adaptdndose a los
nuevos requerimientos digitales por parte de IAB Spain. Se trata, ademds,
de uno de los modelos mds utilizados para medir el uso de las redes sociales
por parte de las marcas en Espana. Se anade el andlisis del engagement rate
global, calculado como la suma de todas las interacciones entre el nimero
de seguidores (Niciporuc, 2014), para evaluar la reaccién global del publico
al contenido generado. Se han establecido intervalos por indicador para la
clasificacién de las variables (tabla 1), teniendo en cuenta los datos de RRSS
del sector moda en Nicaragua y el periodo de andlisis (35 dias), con el fin de
establecer analizar los emprendimientos segin su nivel de actividad y partici-
pacién del publico.
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El andlisis se ha realizado en las pdginas oficiales de los emprendimientos
seleccionados en Facebook e Instagram al tratarse de las plataformas sociales
mds utilizadas en Nicaragua, segiin la consultora Ilifebelt (2021).

Se han establecido los intervalos por indicador para la clasificacién de
las variables (tabla 1), teniendo en cuenta los datos de RRSS del sector moda
en Nicaragua y el periodo de andlisis (35 dias). A partir de estas variables e
indicadores se han establecido siete categorias de emprendimientos segin su
nivel de actividad y participacién del publico.

La recoleccion de la informacién se ha realizado mediante la herramienta
online Fanpage Karma para la monitorizacién de las pdginas oficiales de los
emprendimientos seleccionados, en el periodo del 1 de marzo al 4 de abril
(dltimo dfa de Semana Santa), coincidiendo con la temporada de verano en
Nicaragua y la campafia de Semana Santa 2021.

Se realiza un andlisis cuantitativo de los estadisticos descriptivos mediante
SPSS 26. Para el cualitativo, se ha llevado a cabo un anilisis de contenido de
los mensajes generados, con el fin de determinar temas y significados para una
mejor comprension de la realidad social en el dmbito digital (Wasserman y
Faust, 2013). Se utilizé el software NVIVO 11 para identificar temas comunes
que han sido categorizados a través de patrones de las palabras mds utilizadas,
mediante un andlisis de frecuencia de las palabras mds usadas en las publicaciones
de Facebook. La informacién se recuper6 a través de la extensién NCaprure.

La seleccién de la muestra estd compuesta por emprendimientos
femeninos del sector moda pertenecientes a la Red de Mujeres Empresarias de
Nicaragua (REN). Segun el tltimo documento sobre emprendimiento del BCN,
Cedeno y Rivera (2020) y los datos de la plataforma oficial Red Emprende
Nicaragua, se registran 5476 emprendimientos en el paifs, pertenecientes a
las diversas cdmaras, asociaciones, centros y redes de emprendedores nicara-
giienses. La tinica asociacién de mujeres emprendedoras registrada es REN,
que cuenta con 355 emprendimientos asociados a la fecha'.

Los criterios de eleccién de la muestra son:

a) Lapertenenciaa REN como tnica plataforma oficial de mujeres empren-
dedoras

b) Quelaactividad de la empresa pertenezca a alguna de las cuatro categorias
del directorio de socias de REN relacionados con el sector moda: moda
y textil, cuero y calzado, artesanfas, joyeria y bisuterfa.

El documento del BCN registra 300 emprendimientos pertenecientes a REN, pero
en reciente entrevista con su directora ejecutiva, se informa de una ampliacién de 55
emprendimientos.
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Tabla 2. Emprendimientos seleccionados por sector

219

Sector MOda.l y Cueroy Artesanias J (?yena ’y TOTAL
textil calzado bisuteria
N° empr. 26 8 12 5 42
% 52 16 22 10 100

Fuente: elaboracién propia

Se ha excluido de la muestra a aquellos emprendimientos que cumplen
estos dos criterios, pero cuya actividad no se encuentra directamente
relacionada con el sector moda, como es el caso de aquellas empresas en la
categorfa de artesanias cuya actividad se basa en productos del hogar, hamacas
o decoracién. La muestra final comprende cincuenta emprendimientos de
moda distribuidos en cuatro categorias, segin el directorio de la red, tal como
refleja la tabla 2.

lll. RESULTADOS

Los resultados se presentan en tres partes. En primer lugar, en las tablas
3y 4, se expone un andlisis descriptivo de las variables PGRS del conjunto de
emprendimientos® en Facebook e Instagram. En segundo lugar, se examina
el porcentaje de emprendimientos correspondiente a los intervalos estable-
cidos para cada variable en ambas redes sociales, en las tablas 5 y 6, y se
establece una comparativa entre los niveles de engagement generados en cada
plataforma. Por tdltimo, se presenta un andlisis del contenido y temas tratados
en las publicaciones. Todo ello, con la finalidad de analizar el uso de las redes
sociales por parte de los emprendimientos de moda como una herramienta de
comunicacién con sus publicos para fortalecer el desarrollo de sus estrategias
de social media, evaluando cada una de las variables de estudio.

La tabla 3 muestra una visién general del uso de Facebook por parte de
los emprendimientos analizados. De las 50 empresas, 44 cuentan con pdgina
oficial de Facebook identificada, lo que representa un 88 % de negocios con
cuenta comercial en la plataforma. El resto no presenta pdgina identificada,
aunque si perfil privado no comercial en algunos casos.

El andlisis de la primera variable, presencia, se divide en dos indicadores,
fans y publicaciones. El primero muestra unos valores medios cercanos a los
9000 seguidores para el conjunto de empresas. Sin embargo, el elevado valor

2 No se muestran nombres ni marcas para mantener el anonimato.
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de la desviacién y del rango indican que existen marcadas diferencias entre los
diferentes emprendimientos, que oscilan entre los 11 fans y los casi 100000,
siendo el valor minimo el que mds se repite. Esto indica que la mayorfa de
los negocios cuenta con un reducido ndmero de seguidores, mientras que
unos pocos, solo tres, superan los 50000, segtin el desglose individual por
empresa. Ocurre algo similar con el nimero de publicaciones, cuya media
es de 30 posts en el periodo estudiado, pero las cifras oscilan entre 0, el valor
mds repetido, y 365. En general, para el periodo de treinta y cinco dias, la
generacion de publicaciones es baja, incluso nula en gran parte de los casos.

Asimismo, la variable respuesta, medida por las reacciones de los
usuarios, presenta valores acentuadamente distantes, entre 0 y 24278, tanto
en el indicador absoluto como en el relativo al ndmero de fans (reacciones/
fans), aunque destaca el valor cero.

No son tan significativas las discrepancias en las variables generacion y
sugerencia, especialmente respecto a sus {tems relativos al nimero de fans,
puesto que la mayorfa presentan valores muy bajos e, incluso, los emprendi-
mientos con mayor actividad no muestran valores tan elevados en estos {tems.
Lo mismo ocurre con la variable engagement, que presenta valores insignifi-
cantes para la mayoria de las empresas.

En la red social Instagram solo el 82% de los emprendimientos cuenta
con un perfil comercial, como muestra la tabla 4.

En Instagram se muestran resultados muy similares a los obtenidos en
Facebook, con marcadas diferencias entre emprendimientos, principalmente
en nimero de seguidores, publicaciones y /ikes, que siguen presentando
valores muy bajos en la mayorfa de los casos, siendo 0 el valor mds frecuente.
No obstante, en esta plataforma se evidencian mayores discrepancias en el
ndimero de comentarios y en la variable engagement.

Los resultados del andlisis por intervalos para la clasificacién de variables
seguin la actividad y participacién se presentan en las tablas 5 (Facebook) y
6 (Instagram), que muestran el porcentaje de empresas que forman parte de
cada intervalo, delimitados en el apartado de metodologfa.

Respecto a la variable presencia, la mayoria de los emprendimientos
presenta niveles muy bajos de seguidores (64 %) y, aunque cuentan con pdgina
oficial, un 12% no tiene ningtin fan, mientras que el 30 % no ha publicado
ningin post en el periodo. No obstante, aunque la mayorfa (64%) tienen
menos de 10 publicaciones, un porcentaje significativo (16 %) ha publicado
entre 21 y 40 post en el periodo.

El resto de las variables del modelo presentan los porcentajes més signi-
ficativos en los intervalos mds bajos. Para la variable respuesta, el 32% no
cuenta con ninguna reaccién de los usuarios en sus publicaciones y la mitad
de las empresas tiene niveles bajos 0 muy bajos de respuesta. En cuanto a
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Tabla 5. Porcentaje de emprendimientos por intervalo y variable en Facebook

Kla:::‘l::o Fans (P1*) cil:;t:ig-z) Respuesta | Generacién | Sugerencia | Engagement
No tiene 12% 30% 32% 52% 40% 32%
Muy baja 64% 34 % 28 % 44% 50 % 30%
Baja 10% 12% 22% 4% 8% 20%
Media 4% 16 % 6% 0% 2% 16%
Alta 10% 8% 12% 0% 0% 2%

P*: Variable presencia.
Fuente: elaboracién propia.

la generacion, mds de la mitad no tiene comentarios, y el resto presentan
una ratio comentarios/fans de menos del 6%. Asimismo, el 40% no tiene
ninguna publicacién compartida por usuarios y la mitad presenta niveles muy
bajos en el indicador compartidos/fans, para la variable sugerencia.

Por su parte, el 32 % de los negocios manifiesta un engagement nulo, y la
mitad se mantiene en niveles bajos o muy bajos (por debajo de 15).

En Instagram se incrementa el porcentaje de empresas que no tienen ni
fans ni publicaciones durante el periodo en sus pdginas, y la mayoria sigue
revelando niveles muy bajos de ambos indicadores, sin ninguna empresa con
mds de 20 000 seguidores.

Aumenta también el porcentaje de emprendimientos sin /ikes en sus posts,
pero se reparte mds equitativamente entre intervalos, y destaca el 30 % con
valores altos de respuesta (/ikes/fans 2 15). La mitad de los negocios tampoco
cuenta con comentarios, y el resto tienen niveles bajos o muy bajos, excepto
un 4% (comentarios/fans > 10).

Tabla 6. Porcentaje de emprendimientos por intervalo y variable en Instagram

}ﬁ:::t:o Fans (P1) cil;zle):iaa’;) Respuesta Generacién | Engagement
No tiene 16% 40 % 42% 50% 42%
Muy baja 72% 24% 6% 36% 6%
Baja 10% 14 % 10% 10% 20%
Media 2% 12% 12% 0% 14 %
Alta 0% 10 % 30% 4% 18 %

Fuente: elaboracién propia.
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Griéfico 1. Porcentaje de emprendimientos por intervalos
de engagement en Facebook e Instagram
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Fuente: elaboracién propia.

El grifico 1 muestra una comparativa del porcentaje de emprendi-
mientos con diferentes niveles de engagement entre Facebook e Instagram.
Respecto a Facebook, en la red social Instagram aumentan al 42 % las pdginas
con engagement nulo, pero también se incrementan considerablemente (del
2% al 18 %) los negocios con un engagement alto, por encima de 30.

Con el fin de poder realizar un andlisis mds exhaustivo de los resul-
tados, es preciso tener en cuenta otras variables relativas a las caracteristicas de
cada empresa, tales como la antigiiedad del negocio, el tamafio por niimero
de empleados o el grado de formalidad. Cabe destacar que las empresas con
mayor nivel de actividad y uso de las redes sociales, interaccién con su publico
objetivo, asi como mayores ratios de engagement, tienen una antigiiedad igual
o mayor a cuatro afios, con tres 0 mds empleados y alto grado de formalidad.
En cuanto al sector de actividad, destacan los negocios dedicados a la moda, o
prendas de vestir y al calzado.

Se trata, por tanto, de empresas consolidadas en su mercado, reconocidas
y con una larga trayectoria, de mayor tamafio y constituidas como empresas
formalizadas y referentes en el sector de la moda, principalmente en moda y
textil y calzado.

En todos los casos, el contenido de los poszs utilizados en Instagram no
difiere del publicado en Facebook, y se trata principalmente de imdgenes y,
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Griéfico 2. Marca de nube con las palabras mds frecuentes en las publicaciones
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Fuente: elaboracién propia.

en menor medida, videos que reproducen parte del contenido generado en
Facebook, sin mostrar informacién novedosa.

Tabla 7. Temas, palabras y referencias en las publicaciones

Temas Palabras Referencias

Envios Delivery, envios, pedidos, envio, con cargo adicional, 1251
departamento, costo, gratis, disponible

Contacto y direccién | Whatsapp, contacto, direccién, estamos, nicaragua, 1094
managua, ubicados, centro

Producto y precio Hecho, mano, descuentos, disponible 511

Temporada Semana, Santa, temporada 312

Fuente: elaboracién propia.
El andlisis de los temas abordados en las publicaciones a través de las 25
palabras mds mencionadas (gréfico 2) en los 1302 posts destaca las temdticas

envios, contacto y direccidén, producto y precio, y temporada, tal como
muestra la tabla 7.

IV. DISCUSION Y CONCLUSIONES

El andlisis realizado evidencia que los emprendimientos femeninos del
sector moda en Nicaragua utilizan de forma limitada las plataformas de redes
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sociales como una herramienta de comunicacién y de engagement con sus
publicos para fortalecer el desarrollo de sus estrategias de social media.

La mayorfa de los emprendimientos analizados tienen presencia en las
redes sociales Facebook (88%) e Instagram (82 %), lo que sugiere dispo-
sicién para adaptarse a la evolucién de la comunicacién digital a través del
uso de RRSS y la comprensién de su papel en la mejora del desempefio de
las mipymes que plantean (Ali Qalati ez 4/., 2021; Rienda ez /., 2020). Sin
embargo, el andlisis de las variables PGRS muestra que esta presencia no es
activa, con el 12% y 16 % de las pdginas sin fans y el 30 % y 40 % sin publi-
caciones en Facebook e Instagram respectivamente, y solo 4 negocios con un
ndimero significativo de seguidores y publicaciones.

Los resultados evidencian un insuficiente nivel de respuesta por parte de
los usuarios en ambas redes sociales, especialmente en Facebook, donde contra-
dictoriamente tienen mds seguidores. Destaca el exiguo grado de generacién
y sugerencia, que manifiesta una interaccién pricticamente nula, con especial
énfasis en Facebook, donde ningtin emprendimiento muestra niveles signifi-
cativos de los indicadores sobre comentarios y compartidos por fans. Esto
contrasta con recientes hallazgos de Shahbaznezhad er /. (2021), que comparan
ambas plataformas y demuestran un mayor comportamiento activo en forma de
comentarios de los fans en Facebook.

Las emprendedoras incorporan las redes sociales como parte de su estrategia
comunicativa, pero su uso se restringe a escasas publicaciones que no generan
interaccién con los usuarios, limitando el rol del adprosumer en la generacién
de contenido para la marca (Martinez-Sala ez al., 2018). Esto obstaculiza el
aprovechamiento de los beneficios de las RRSS para el fortalecimiento de las
relaciones con los publicos (Bozkurt ez a/., 2020; Shahbaznezhad ez al., 2021) y
su impacto en positivo en aspecto clave como la intencién de compra (Erkan
y Evans, 2018) o la lealtad hacia la marca y la intencién de compra (Kumar ez
al., 2021; Yee et al., 2021).

El reducido nivel de generacién obtenido en ambas redes sociales puede
explicar, en parte, la escasa viralidad que presentan las publicaciones. Shahbaz-
nezhad ez al. (2021) resaltan la necesidad de generar un compromiso activo
en forma de comentarios, puesto que la cantidad de estos en una publicacién
estimula la cantidad de /ikes y, por ende, la viralidad de la publicacién.

De esto deriva el escaso grado de engagement generado por los empren-
dimientos que se pone de manifiesto en los resultados, especialmente en
Facebook, donde cuentan con el mayor nivel de seguidores, pero con las
tasas mds bajas de respuesta, generacion, sugerencia y engagement. En esta
plataforma llevan a cabo sus mayores esfuerzos comunicativos, relegando a
Instagram a un rol secundario, como mera reproduccién del contenido ya
expuesto en Facebook.
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Este comportamiento objeta el planteamiento de que los fans de Instagram
tienen un compromiso mds pasivo, con menos comentarios (Shahbaznezhad ez
al., 2021), aunque confirma que este compromiso se realiza en forma de /Jikes,
ya que de los emprendimientos con presencia en Instagram un 30 % tiene
niveles altos de respuesta, frente al 12 % de Facebook. Instagram estd propor-
cionando actualmente mejores resultados de interaccién y compromiso de los
usuarios. No obstante, Facebook ofrece a las emprendedoras mayores posibi-
lidades para el fortalecimiento de la relacién con sus publicos y la generacién
de engagement, que ain no estdn aprovechando integramente.

En este sentido, es fundamental aumentar esfuerzos para la mejora en
los niveles de participacién e interactividad de los usuarios, dado el impacto
positivo demostrado por Bozkurt ez al. (2020) en el compromiso hacia la
marca y en la disposicién de los clientes a comprar y recomendar la marca
cuando perciben alta interactividad en redes sociales.

Para mejorar esta interactividad es clave proporcionar un contenido de
calidad de forma regular y establecer un estilo de comunicacién que mejore
las relaciones con los usuarios y su confianza en la marca. Las emprendedoras
utilizan preferentemente Facebook para la publicacién de contenido original,
donde destacan las imdgenes de los productos, acompanadas de contenido
referente a envios, contacto y direccién, producto, precio y ofertas y, en menor
medida, la temporada.

Se trata de contenido adecuado para incitar al consumidor a la accién
de compra, con informacién esencial para completar el proceso, desde precio
y caracteristicas del producto hasta su contacto y la forma de envio. Ademds,
hay evidencias de que el formato imagen, preeminente en sus publicaciones,
genera mds /fkes al publicar contenido racional, pero para contenido emocional
el video estimula la generacién de comentarios (Shahbaznezhad ez 4/, 2021).
Sin embargo, las emprendedoras deben definir un estilo de comunicacién
equilibrando el grado de informalidad, que puede tener un efecto negativo
en la confianza de los usuarios si estos no estdn familiarizados con la marca
(Gretry et al., 2017).

Sin embargo, las empresas que muestran mejor desempefio en redes
sociales, tanto a nivel de utilizacién, actividad, interaccién con los usuarios
y niveles de engagement, son precisamente las mds consolidadas, de mayor
antigiiedad, mayor tamafo y formalizacién, que se han constituido como
referentes en los sectores moda y textil, principalmente, y calzado.

Es esencial que las emprendedoras comprendan la importancia de las
RRSS para la supervivencia y desarrollo de sus negocios. Para estas MIPYMES
emprendedoras las plataformas digitales facilitan las relaciones directas con
sus publicos, especialmente en el sector de la moda (Wu ez a/., 2020; Hsiao
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et al., 2020; Wang et al., 2019; Castillo-Abdul ez al., 2021), donde ademds
posibilitan la expansién a mercados internacionales (Rienda ez a/., 2020).

Por eso, se plantea una serie de recomendaciones con el fin de mejorar
el desempeno de estos emprendimientos en el ecosistema virtual de las redes
sociales y, por ende, la relacién con sus publicos:

—  Definicién de una o varias estrategias y objetivos de comunicacién de
marketing digital y social media como fundamento para el disefio de un
plan de acciones orientado a las plataformas sociales.

— Desarrollo de un plan de comunicacién digital de marketing, basado en
la estrategia y orientado al cumplimiento de los objetivos.

— Disefo e implementacién de un plan de acciones de marketing digital y
social media, enfocado en la actividad dentro de las plataformas Facebook
e Instagram.

— Tener presencia en, al menos, las dos redes sociales mencionadas. Es
aconsejable centrar los esfuerzos en pocas plataformas, pero cuidando la
presencia en ambas.

—  Establecer una periodicidad adecuada para las publicaciones en cada red
social, de al menos cinco posts semanales.

— Disefio de un calendario de publicaciones que establezca los posts a
publicar por dia, y las horas de publicacién, segin lo recomendado para
cada plataforma.

— Uso de gestores de contenido y de publicaciones de redes sociales para
organizar el contenido, programar las publicaciones, entre otros.

— DPublicacién de contenidos de calidad basados en informacién que
incentive la compra: producto, precios, promociones y contacto, y
que generen confianza y compromiso por parte del consumidor. Por
ejemplo, imdgenes de las propias usuarias, recomendaciones de moda,
informacidn sobre la industria de la moda o contenido emocional.

— Diversificar el tipo de contenido, publicando en otros formatos como
video (Facebook) o reels e historias (Instagram).

— Monitorear la interaccién de los usuarios, especialmente los comentarios,
y dar respuesta a esta participacién activa.

—  Establecer plazos de respuesta cortos, inferiores a las veinticuatro horas,
cuidando el lenguaje en las respuestas.

— Realizar concursos y dindmicas orientadas a promover que los usuarios
compartan contenidos e incluso que generen su propio contenido.

—  Promover la viralidad de las publicaciones a través de la generacién de
likes y comentarios, conseguidos preferentemente, de forma orgédnica.
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— Apoyo de las herramientas disponibles en ambas plataformas para el
monitoreo de la interaccién y estadisticas de la pdgina, asi como para
el desarrollo de sus campanas publicitarias.

En definitiva, se recomienda a las emprendedoras del sector de moda
nicaragiiense enfatizar sus esfuerzos en el desarrollo de una estrategia y su conse-
cuente plan de social media para mejorar tanto su nivel de presencia como la
participacién de los usuarios en redes sociales. Esto con la finalidad de fortalecer
las relaciones y engagement con sus publicos, crear nuevas relaciones, expan-
dirse a nuevos mercados o dreas geogréficas y ampliar la red de seguidores y el
conocimiento de la marca, para asegurar la supervivencia y desarrollo de sus
emprendimientos.
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