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Resumen

Los fuertes y acelerados cambios que en los ultimos afios se han producido en la
industria de la moda, han desencadenado una alteracion en las politicas tradicionales de las
empresas, obligdndolas a implementar nuevas estrategias debido, principalmente, a la
intensificacion de la competencia. La velocidad y los cambios permanentes en que operan los
productos en los mercados, no admiten privilegios para ninguna. La crisis econémica ha
acentuado una feroz competencia y ha obligado a las empresas a permanecer atentos y
proponer distintas estrategias de comunicacion, marketing, imagen, calidad, atencion al

cliente, entre otras.

En el siguiente trabajo de investigacion realizamos un breve recorrido por la historia
de la moda, su industria y como las marcas han aplicado estrategias de marketing, para ver
los cambios que se produjeron a lo largo del tiempo. Para poder realizar los analisis del tema
se realizé una seleccién de bibliografia referida al tema, fueron elaboradas encuestas a los

consumidores de indumentaria femenina y se estudiaron las estrategias distintas empresas.

Las conclusiones indicaron que existe una relacién directa entre las expectativas del
consumidor y la decision de compra, que es el quién tiene el protagonismo y son las marcas
quienes se deben adaptar a ellos, no al contrario. Ademas, que es necesaria la creacion de un
plan de marketing, para que las marcas tengan una guia que permita conocer la situacién

actual y realizar las proyecciones futuras para el desarrollo del negocio

Palabras Clave: Industria, Moda, Marketing, Estrategias, Marca, Historia,

Consumidor, Imagen, Mercado, Imagen, Aspecto.
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Introduccion

La moda es un fenomeno cultural complejo, asi como una industria manufacturera y
comercial global con un inmenso campo de accion; el sector abarca desde la industria
agricola, quimica y de la fibra (que producen y suministran las materias primas para las
manufacturas textiles) hasta quienes operan en el extremo mas glamuroso del espectro, dentro
del campo del estilismo, la direccion de arte, la fotografia, la publicidad y los medios de
comunicacion. Como sefiala Posner (2011),

El marketing opera en todos los niveles del sistema de la moda, por lo que repercute

en la cadena de abastecimiento del sector en toda su extension, desde el desarrollo del

producto hasta la venta minorista, y es tan relevante para la alta costura, las marcas de
lujo y las marcas de disefiador como para las marcas de nicho independientes o las
empresas de gran volumen o dirigidas al mercado masivo. El marketing es el comin

denominador que aglutina todo ello. (p. 30)

En un escenario tan competitivo y dinamico como el de hoy en dia, esta presente en la
mayoria de las empresas el esfuerzo por identificar y anticipar las demandas de los
consumidores y en éste ambito es imprescindible para saber que disefar, producir y ofrecer
para que supere sus deseos. Por éste motivo, es conveniente desarrollar estrategias que les
permitan a las marcas conocer a los consumidores en detalle, identificar quiénes son y qué
pueden desear comprar. Para esto es necesario realizar estudios de mercado, analisis de
ventas, prediccion de tendencias para poder determinar colores, estilos, nuevas tecnologias

que puedan resultar mas atractivas para los clientes.

En la actualidad, todas las empresas en éste sector tienen que competir no sélo con
sus similares de la misma regidn, sino con otras industrias de otros lugares y paises, esto es
debido a la globalizacion que se ha estado presentando. A causa de ellos las empresas deben
buscar nuevos métodos como el neuromarketing, que es una disciplina moderna y avanzada
que nos permite conocer los procesos cerebrales que explican la conducta y la toma de
decisiones de los consumidores, que las dirijan hacia una nueva forma de entender al

consumidor y tener mayores ventajas competitivas.

En el presente trabajo de investigacion el objetivo fue analizar los cambios positivos
que se dan en la industria de la moda a partir de la aplicacion del marketing, conocer cuél es
su papel en ésta industria y como fusiona la informacion del interior y exterior en una
organizacion para obtener buenos resultados. En primera instancia, estudiamos la evolucion

del mercado de la moda a nivel global y la implicancia que tiene el marketing en ésta
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industria. Para ello identificamos bibliografia especializada en el tema. El segundo objetivo
fue caracterizar al consumidor de moda y analizar su comportamiento en cuanto a
experiencias, preferencias y actitudes frente a productos y marcas. Utilizando la técnica de
encuesta, tomando una muestra de personas del sexo femenino entre 20 y 25 afios de la
ciudad de Coldn — ER, que consuman indumentaria de moda para poder determinar qué
aspectos tienen en cuenta a la hora de tomar una decision de compra de este tipo. Y en el
altimo de los objetivos especificos se pretendié conocer cuales son las estrategias mas
actuales utilizadas por las empresas para generar mas ventas y crear una imagen de marca

exitosa.

Luego de analizar la mision, el perfil profesional y la insercion laboral de la carrera
Licenciatura en Comercializacion, observamos que la idea planteada para realizar el TFC
abarca varios puntos que se relacionan con dichos aspectos, tales como: el planeamiento y
ejecucién de programas comerciales, andlisis y produccion de informacion para la toma de
decisiones estratégicas, deteccion de oportunidades y amenazas en el mercado, anélisis de
distintos puntos de investigaciones de mercado interpretando sus resultados con el fin de
optimizar estrategias para el logro de objetivos. Asi también puede desarrollar politicas de

precios, publicidad, promocion, ventas, distribucion, entre otras.



Capitulo I: Problema de Investigacion
Desde al menos el renacimiento, la indumentaria era parte del consumo de objetos
lujosos que se practicaba en centros de poder como las cortes de justicia. Sufria grandes
trasformaciones y la moda ya imponia su logica, producida bajo demanda de un modo
artesanal. Las cortes y el pueblo mantenian pautas diferenciales en el vestir para marcar
status. Es decir, durante siglos la moda guarda una estrecha relacion con la jerarquia del

poder.

La moda era un marcador de la posicion social, como lo sigue siendo en la actualidad
aunque ya sin una obligatoriedad politica y mas como hébito social y reflejo de las diferentes
posibilidades de acceso a los bienes de consumo. Hoy en dia, la moda no es s6lo un lujo
estético y periférico de la vida colectiva, sino que se ha convertido en un elemento central de
un proceso social que gobierna la produccién y consumo de objetos, la publicidad, la cultura,

los medios de comunicacion, los cambios ideoldgicos y sociales.

La sociedad moderna implicO que se ponga en juego una economia mas productiva
con capacidad de producir gran cantidad y variedad de mercancias en un emergente mercado
formado por las clases medias que podian permitirse bienes, los cuales antes solamente

estaban al alcance de las clases més privilegiadas. Como afirma Sassatelli (2012):

La democratizacion del lujo era, pues, efecto y causa de aquella organizacion
capitalista de la produccion que, también gracias a la difusion de las dindmicas de la
moda, pudo generar mercado para sus productos, sustrayéndose a las imprevisibles
fluctuaciones de los caprichos de los ricos y disciplinando a todos los consumidores

mediante dispositivos de guia como la moda y el estilo. (p. 54)

La industria de la moda ha evolucionado mucho y se cambiaron las formas de
comercializar para poder conquistar a los clientes. El estilo de vida que llevamos hoy en dia,
es totalmente dindmico y cambiante, lo cual desafia a las marcas de moda a generar
tendencias y lanzar nuevas colecciones por temporadas para poder cumplir con la demanda

del mercado y superar sus expectativas. Posner (2016) contempla que:

Resulta crucial que las organizaciones, tanto grandes como pequefias, lleven a cabo
investigaciones y estudios de mercado para alcanzar un conocimiento en profundidad
de la situacion del mismo, evaluar los cambios en las tendencias, entender a sus
competidores y adquirir conocimientos sobre los consumidores y sus demandas. (p.
75)



La eleccion del tema de estudio esta dada por el interés que nos genera conocer el
proceso desde que una simple prenda sale de la fabrica donde se confecciona y es
simplemente “ropa” a cuando pasa por las manos de los profesionales de marketing y se
convierte en “moda”. Consideramos al marketing una herramienta esencial en ésta industria
para poder explotar al maximo su potencial. Queremos conocer como es aplicado por las
empresas y también, como todos estos esfuerzos de mercadotecnia son recibidos por los

consumidores.

Estado actual del tema

Desde hace poco tiempo se comenzo6 a introducir en nuestro pais el concepto de
marketing de moda, el cual origina gran parte de las decisiones estratégicas y creativas que
afectan al disefio y al desarrollo del producto, y constituye asimismo el puente que salva el
vacio entre lo intangible de la moda y la realidad concreta de los negocios. Este doble papel
esencial es el que convierte al marketing en una de las necesidades claves para la industria del

sector.

El marketing para cualquier industria es dificil, y en la moda las cosas no son
diferentes. La comercializacion de la moda se refiere a una tienda, marca o firma que trabaja
en transmitir un determinado mensaje e imagen al publico. Ya sea por la colocacion de
productos en una celebridad o mediante la creacion de mercancia exclusiva a ciertas tiendas,
son los decisores de como una marca sera mostrada al publico. Los profesionales de
marketing de moda son los responsables de la identificacion y la creacion de tendencias de la
moda para vender los productos creados por disefiadores. Basandose en su conocimiento de la

psicologia del consumidor y las tendencias, promueven la moda con diferentes campafias.

Estar en un equipo de marketing de moda puede implicar, desde ser el encargado de
crear y disefiar distintas estrategias y tacticas, organizar eventos especiales y de las listas de
invitados hasta trasladar los mejores elementos de una coleccion para mostrarlos a los
editores. También, asegurarse de que el publico tenga un sélido entendimiento del mensaje de
la marca y sus intenciones. Suelen ser elaboradas por el director creativo de la marca y es el
trabajo del equipo de marketing llevar a cabo este mensaje en todos los aspectos de la linea,
el disefio de prendas de vestir o sus accesorios, las campafias de publicidad y los precios

ideales.

No son so6lo las casas de alta moda que han existido desde hace décadas las que deben

implementar la comercializacion de la moda. Las lineas de difusion, las cadenas de tiendas



especializadas, los pequefios locales entre otros, utilizan esta herramienta de una manera u
otra. El objetivo es el mismo, pero el mensaje varia dependiendo de las caracteristicas

especificas de la tienda o de la marca.

En los ultimos afios, la moda ha crecido hasta convertirse en una poderosa industria.
Hace un tiempo las casas de moda se acercaron a las empresas de relaciones publicas y
consultorias para que manejaran sus estrategias; ahora muchas marcas tienen en su empresa
un departamento de relaciones publicas y representantes de marketing. En la actualidad hay
una gran variedad de empresas que se dedican exclusivamente a la comercializacion de la

moda y trabajan en base a un contrato con una tienda o marca.

Planteamiento del problema

Que exista una interrelacion solida y eficaz entre las actividades de la empresa, tanto
en la planificacion, creacion y desarrollo de estrategias, disefio de las prendas, produccion,
comunicacion con el consumidor de forma adecuada para que reciba un mensaje que genere
valor y las correctas formas de entrega es muy importante, ya todas deben estar avocadas a
satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores pero no siempre es de éste modo, ya
que no siempre se pone al consumidor en el centro para conocerlo en profundidad, saber
cudles son sus preferencias, como crear mejores experiencias y ademas, son pocas las marcas
que aplican marketing, no conocen cual es su papel en la industria y tampoco cuales son las
estrategias adecuadas a utilizar. En base a la problematica surgen los siguientes interrogantes:
¢ Qué influencias tiene el marketing en la moda? ¢En qué consiste la creacion de valor para el
consumidor? ;Qué factores estan implicados a la hora de tomar decisiones de compra? ;Qué
estrategias utilizan las marcas a la hora de generar experiencias satisfactorias para el
consumidor? ¢Como estimulan positivamente los sentidos de los consumidores para que los

elijan? ;Como generan posicionamiento?

Objetivos

El objetivo general es analizar los cambios positivos que se dan en la industria de la
moda a partir de la aplicacion del marketing, su papel en ésta industria y como fusiona la
informacidn del interior y exterior en una organizacion para obtener resultados satisfactorios.

Para poder lograrlo, se plantean una serie de objetivos especificos.

En primera instancia, estudiamos la evolucién del mercado de la moda a nivel global
y la implicancia que tiene el marketing en ésta industria. EI segundo objetivo fue caracterizar

al consumidor de moda y analizar su comportamiento en cuanto a experiencias, preferencias



y actitudes frente a productos y marcas. Y en el ultimo de los objetivos especificos se
pretendio conocer cuales son las estrategias mas actuales utilizadas por las empresas en ésta
industria para generar mas ventas y una imagen de marca exitosa. Finalmente, tras haber
elaborado los objetivos especificos, se consiguié el conocimiento en profundidad de la
tematica propuesta, teniendo actualmente la capacidad de responder los interrogantes que

fueron planteados en ésta investigacion.

Esta investigacion se encuadra en términos generales en el area de Moda y Marketing
poniendo como foco o centro al consumidor y su comportamiento. Se realizé en la ciudad de
Colon, Entre Rios en el periodo comprendido desde Agosto 2020 hasta Febrero 2021, y fue
presentado como Trabajo Final de Carrera (TFC) para la carrera Licenciatura en

Comercializacion.



Capitulo I1: Marco Tedrico
Desde la antigiiedad, las personas han considerado la vestimenta, junto con la comida
y la vivienda, como una de las necesidades humanas béasicas. Aunque su origen esta
relacionado con la necesidad de protegerse de los elementos naturales, el pudor o el
exhibicionismo, la vestimenta nunca ha dejado de funcionar como un signo mas de las
costumbres tribales y las costumbres sociales en menor medida. Es por esto que la

indumentaria ha estado asociada al fendémeno de la moda desde hace muchos afios.

La moda, viene de la palabra mode en francés, se refiere a un uso o costumbre que
estd en auge en un lugar y momento determinado. El concepto moda se relaciona con
modernidad, es un fendmeno social, una produccién simbolica y cultural que debe mirarse
bajo el prisma de la sociedad. En la sociedad actual, la moda se filtra como generadora
simbdlica y creadora de cultura. Se genera en un terreno social, historico y cultural de la vida
humana. En ella se expresan los valores y las caracteristicas que definen a una época. La
moda es el reflejo de una sociedad cambiante. Surge como medio de expresion,
comunicacion e identificacion social, es lo que actualmente es aceptado por la mayoria de
personas como apropiado para lucir bien, es decir, son las tendencias que aparecen en las
revistas, la television y en las pasarelas de moda. Cambia regularmente, esta afectada por la
industria textil, las nuevas necesidades, por los movimientos y corrientes sociales y
culturales. Se ve reflejada en la ropa, zapatos, accesorios, peinado, maquillaje y otras muchas
cosas. Es un sistema constante de introduccion y cambios de estilo de vida del consumidor.

Lipovetsky (1990) contempla que:

La moda ha contribuido al refinamiento del gusto y al agudizamiento de la
sensibilidad estética, ha civilizado el ojo educandolo en la discriminacién de las
pequefias diferencias, en el disfrute de los pequefios detalles sutiles y delicados, en la
acogida de las nuevas formas. La manera de vestir, que ya no se transmite de
generacion en generacion y conoce una multitud de variaciones y pequefias opciones,
proporciona la ocasion de desprenderse de las normas antiguas, de apreciar mas
individualmente las formas, de afirmar un gusto méas personal; en lo sucesivo puede
juzgarse mas libremente el porte de los demas, su buen o mal gusto, sus «faltas» o su

gracia. (p. 41)

Desde que las personas se despiertan hasta que tienen que vestirse, la moda se ha

convertido en el centro de la vida cotidiana, y ellos definen qué ponerse segun los multiples
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contextos con los que interactdan, porque cada ambiente presenta sus propios estandares y
normas. Cuando los individuos deciden vestirse de determinada manera, y ellos mismos creen
que al optar por descartar determinada prenda de cualquier marca, no se comunicaran, al
contrario, lo estan haciendo. Por lo tanto, ya sea si se trata de los que piensan que la han
ignorado y estan lejos de ella, como de los que estan extremadamente fascinados por estar a
la moda, igualmente los esta atravesando con diversas estrategias ya que funciona en todos

los ambitos. Como sefialan Saviolo & Testa (2010):

La moda es un fendmeno que responde a las necesidades, a los gustos y a la cultura de
un grupo dominante en cierto contexto. Puede ser tanto la de grandes disefiadores, que tienen
sus referencias en las pasarelas de Paris, Milan y Londres, como la moda de las tribus
juveniles que tienen la calle como fuente de inspiracion. En ambas situaciones las referencias

son totalmente distintas, pero las dos son perfectamente reconocibles. (p. 23)

El fenémeno llamado Moda
La moda es, de por si, exuberante ya que nos ofrece una vertiente magica y un mundo

de glamour, con el que nos envuelve, como contempla Posner (2013):

Si la moda no se llamase “moda”, se llamaria “indumentaria” o “prendas”, términos
que se confabulan para aniquilar la esencia misma y la exuberancia de la moda. La
moda nos permite sofiar, nos transporta desde lo prosaico al rutilante mundo de las
modelos, las pasarelas y la fantasia; en el reino magico de la moda, las prendas se
transmutan en imprescindibles piezas de temporada, la forma y la proporcion de una
prenda pasan a ser su silueta, un color deja de ser marrén para convertirse en un
glamuroso moka, y una sencilla pieza cilindrica de tela se transforma en un little black
dress. (p. 6).

La moda enlaza a la vestimenta, llenando de contenido las piezas para reforzar la
novedad y generar nuevas necesidades cada temporada. EI fendmeno de la moda se construye

sobre un mundo de significados, muchos de ellos emocionales y aspiracionales.

Al tratarse de un producto que puede tener un escaso valor de produccion, es la
creatividad del disefiador y el valor de la marca lo que acaban marcando el precio final a la
prenda. Por lo tanto, la moda es también la estrategia empresarial, las ventas y los objetivos.
Ademas de las empresas y los disefiadores, la moda también pertenece a la gente que decide
si consumirla o no y crea nuevas modas al combinar los productos de distintas marcas. Es

inspiracion, creatividad, intuicién pero también organizacion, estrategia y gestion. Y estos
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dos ambitos, aparentemente discordantes, deben convivir y conjuntarse para asegurar el éxito

de una idea empresarial. (Salvio y Saviolo, 2010)

Figura 1. Evolucion de la moda. Copyright 2021 por Harper's Bazaar.

A continuacion, se presentan las 7 caracteristicas de la moda desarrolladas por Elsa
Martinez en su libro Marketing de la moda (2006):

- Ciclica: la moda sigue un ciclo de cambio-adaptacién-decadencia-cambio. Por lo
tanto, esta en constante reinvencion, lo que hace que el producto no se pueda almacenar de
una temporada para la siguiente, y obliga a reinventar todo el catadlogo de productos. Es
curioso comprobar que adn cuando se cambien los productos, las marcas mantendran su
significado a largo plazo para el consumidor. Se reinventa la coleccién cada temporada, pero

no la marca.

- Efimera: la moda estd sujeta a cambios, las llamadas “modas”. Usando la
nomenclatura que Barthes plante6 en Sistema de la moda (1978), vemos que “la moda”
tendria un carécter sustantivo y se referiria a la moda entendida de forma general como
proceso de cambio e imitacion, mientras que “las modas” serian m&s bien las tendencias

puntuales.

- Desafia al pasado: desafia lo rigido en favor de la expresion individual. La moda es
una mirada al futuro y un desafio a la costumbre, ya que no solo implica una renovacion

constante sino que sin esta renovacion la moda no tendria sentido.
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- Reactiva: la moda funciona por reacciones a la moda anterior. Esta reaccion nos
lleva a un nuevo estadio que se consolidara y acabara decayendo. Y, en ese momento, sera

cuando aparecera un nuevo elemento que reactivara la cadena.

- Paradojica: la moda pretende distinguir al individuo, hacerlo diferente, pero a su vez,
las personas buscan el reconocimiento del grupo. Es también paradojico que la moda se lanza
para romper e innovar, pero sin pasarse, ya que el consumidor debe sentirse identificado con

ella.
- Exhibicionista: la moda se expone al publico; esta concebida para ser vista.

- Global: la moda no presenta diferencias significativas entre los paises occidentales,
aunque si con los asiaticos, en especial aquellos muy condicionados por la religion o la
tradicion. Las tendencias se lanzan a nivel internacional y, tanto la produccién como el

consumo, se hacen sin atender a localismos.

Vias principales del disefio de moda. A lo largo de los afios se fueron generando
cambios en la percepcion de las personas con respecto a la indumentaria, tanto econémicos,
sociales y mentales en la sociedad que se extendieron en todo el mundo y se fueron
desarrollando hasta la actualidad. Los avances tecnoldgicos y las transformaciones en los
paradigmas sociales fueron un soporte para estos cambios. Hoy en dia se conocen dos vias

del disefio de moda que reflejan, a lo largo de la historia estos cambios mencionados:

Pret-4-Porter. Es una expresion francesa, que significa listo para usar. Se caracteriza
por su sistema de fabricacion en serie de prendas de vestir, con patrones que se repiten en
funcion de la demanda y dirigidas a un puablico universal. Para este tipo de prendas se
utilizan, en general, tejidos de produccion y venta masiva, de facil cuidado y conservacion,
ademas se elaboran tanto con tejidos de punto como con tejidos planos. Se caracteriza por

renovar las colecciones todas las temporadas.

Su surgimiento y desarrollo va ligado a que se ha elevado en las ultimas décadas el
nivel de vida de la clase media y han pasado a tener mayor capacidad de consumo ante las
prendas de moda. Los avances tecnoldgicos (que permiten que los tejidos se desarrollen de
manera mas rapida y economica), los sistemas de fabricacion de prendas (maquina de hilar,
telar mecanico, telar hidraulico y maquinas de coser, etc.), las nuevas redes y sistemas
comerciales han facilitado el desarrollo de este fenémeno que caracteriza la moda en la

segunda mitad del siglo y la vuelve completamente universal. Se puede sefialar entonces que
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a partir de la Revolucion Industrial textil se organiza el sistema de la moda en alta costura y

produccidn en serie, que luego se paso a llamar Pret-a-Porter.

El prét-a-porter siempre lleva el nombre del disefiador, si bien es un producto de
altisima calidad, es un producto mayoritariamente asequible, esta dirigido a un publico
mucho mas amplio y las prendas normalmente son de uso cotidiano. Es el termémetro de la
moda, es el que dicta la tendencia de cada temporada ya que es la base del resto de las

categorias de la moda.

Haute Couture o Alta Costura. Antes el proceso de creacion de indumentaria
consistia en realizar por encargo piezas Unicas cumpliendo las exigencias y gustos de los
clientes, y el artesano o modisto permanecia con un status humilde y anonimo. Como sefialan
Brand y Teunissen (2009):

Las prendas se caracterizaban no s6lo por ser piezas Unicas en el mercado, casi
consideradas obras de arte, sino que también utilizaban para su creacion piezas
textiles consideradas de lujo; ademas estaban realizados con labor artesanal y eran

hechas a medida.(p.85)

Luego de afios, los modistos comenzaron a imponer sus propios gustos y disefios a las
clientas, quienes se convirtieron en consumidores pasivas. La base artesanal de las casas de
alta costura funciona en base a prendas confeccionadas a medida, la calidad predomina sobre
la cantidad y el conocimiento de los modistos es indispensable, con mucha trayectoria y

prestigio.

En la actualidad en Francia, el término Haute Couture estd protegido por la ley y la
Chambre de commerce et d'industrie (CAmara de comercio e industria) de Paris con sede en
Paris, define una casa de alta costura como una empresa que crea modelos femeninos con el
fin de venderlos a una clientela profesional, con derecho de reproduccién incluido,
reservandose la facultad de repeticion de estos modelos para una clientela privada. Sus reglas
pactan que solamente aquellas compafiias mencionadas en la lista anual determinada por una
comision del Ministerio de la Industria, pueden usar el término Haute Couture para
describirse. Los precios de esta alta gama son muy altos y los clientes muy reducidos y

selectos.

Prontismo. Se encarga de democratizar la moda porque copia los modelos del pret-a-

porter modificandolos en algunas ocasiones pero sus costos son menores a causa de ser
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producidos en masa, logrando a partir de este punto asequibles a casi la totalidad de la

poblacién.

Existe un gran nimero de marcas prontistas de distintas calidades y cada una tiene su
estrategia para posicionarse de mejor manera en el mercado. En Europa hay dos marcas que
compiten por tener los mejores ingresos al momento del cierre anual, estas empresas son
ZARA y H&M.

Psicologia de la moda. La indumentaria y la forma de vestir no siempre han sido tan
variadas dentro de una cultura ni tampoco han tenido tanta influencia. Los avances técnicos
aparecidos a lo largo de los siglos son los que han hecho significativo al vestuario. Las
elecciones de indumentaria muchas veces estan ligadas a los valores culturales de la sociedad
en la que vive una persona. Las diferencias culturales son importantes ya que no en todas

ellas se perciben las mismas cualidades asociadas, por ejemplo, a un color determinado.

Desde hace tiempo se sabe que la ropa afecta la forma en que otras personas nos
perciben, asi como la forma en que pensamos sobre nosotros mismos. La indumentaria ya no
solo nos ayuda a sobrevivir y nos facilita las tareas. Asi, si bien es verdad que la ropa no ha
dejado de ser algo préactico, también ha ganado significado en otros campos. Hoy en dia es
uno de los grandes factores que ayudan a moderar la ansiedad, combatir la depresion, incitar

a la atencion, fomentar la ambicidn, disminuir el enojo y alcanzar un estado de calma.

El estilo tiene efectos en el desarrollo personal, al utilizar una pieza determinada de
ropa se adoptan algunas caracteristicas asociadas a ella, por ejemplo si la ropa es casual se
genera una sensacién de relajacion y la comunicacion se vuelve mas abierta, en cambio,
cuando la ropa es mas formal se llega a alterar la forma de caminar, la presentacion personal
y hacia los demas. Entonces vemos que la imagen externa no sélo es un medio para exaltar la
belleza sino una poderosa herramienta para desarrollar los talentos. A grandes rasgos, las
prendas que llevamos nos transforman en aquello que la ropa dice que somos. Por ese motivo
adoptamos un estilo u otro, porque cada grupo social establece su propio codigo y siempre
habrd uno en el que queramos integrarnos. No es necesario que nos gusten todos los

elementos tradicionales de una tribu, alcanza con desear pertenecer a ella.

Al crear una nueva coleccion, un disefiador no solo piensa en patrones estéticos,
también anticipa qué tipo de personas desea que se paseen por las calles usando esas prendas.
Proyecta los estereotipos de mujeres y hombres que quiere impulsar en la sociedad y que,

preferiblemente, difieran de los de la temporada anterior. Es por esto que a las grandes
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marcas a la hora de disefiar y armar sus colecciones, les ayuda comercialmente el saber el
perfil psicolégico de sus consumidores. Un beneficio para todos y un vinculo nuevo entre la

moda y el bienestar.

El mercado de la moda

El origen del mercado de la moda surge a mediados del siglo X1X cuando aparece la
alta costura, la cual adquirian Unicamente personas pertenecientes a clases altas,
econdmicamente hablando. Las caracteristicas en este tiempo se basan en que la oferta era
disminuida, dirigida al sector anteriormente mencionado, y por eso, los precios eran elevados

debido a su exclusividad ademaés de las telas con las que se fabricaban.

La sociedad moderna dio lugar a una economia productiva, con capacidad de producir
gran cantidad y variedad de mercancias debido a la mecanizacién y la produccién masiva que
hizo que se aumentara la oferta. La cartera de productos aumento notablemente y a causa de
eso aument6 la demanda, ya no solo se dirigian a personas de clases elevadas, sino que
también de clase media y tanto hombres como mujeres. Sin embargo, se trataba de retener
ciertas caracteristicas de la alta costura y continuar siendo moda. Como afirma Sassatelli
(2012):

La democratizacion del lujo era, pues, efecto y causa de aquella organizacion
capitalista de la produccion que, [...], también gracias a la difusion de las dinamicas
de la moda, pudo generar mercado para sus productos, sustrayéndose a las
imprevisibles fluctuaciones de los caprichos de los ricos y disciplinando a todos los

consumidores mediante dispositivos de guia. (p.54)

La moda, sobre todo en la forma vestir aunque también en los complementos y cada
vez en mas areas, fue clave en el proceso de ampliacion de la sociedad de consumo. Por lo
tanto, el inicio de ésta industria fue visto como el traslado de las dindmicas de la elite hacia el
grueso de la poblacién. Ya se presentaba como una industria que, emanando de unos centros
concretos de disefio y produccion, pretendia crear productos culturales para un puablico
global.

Unos de los grandes desarrollos de éste mercado fue el sistema de talles, el cuél surge
en el afio 1940 luego de una exhaustiva encuesta a 15.000 mujeres de Estados Unidos con el

objetivo de conseguir medidas estandarizadas para la industria. Las talles estandarizados
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permitieron que la indumentaria del comdn de las personas, se fabricaran en serie y se

vendiese ya confeccionada. Solo la ropa de la elite rica sigui6 haciéndose a medida.

Las marcas comerciales comenzaron a tener un mayor poder en el mercado, tratando
cada vez de llegar a un pablico mas amplio. La irrupcion de las marcas impacto en todas las
culturas ya que muchas comenzaron a identificarse con algunas de ellas. La identidad social
se conectd con la marca de ropa, la inclusién y exclusion por lo tanto pasé a ser un fenémeno

ligado al acceso a ciertas prendas con un determinado logotipo.

A partir de los afios 80 y 90 del pasado siglo, se comenz6 a hablar de una era de
hiperconsumo, que escapa de las culturas de clase y se centra cada vez mas en el individuo.
La moda se convierte en el centro del capitalismo de consumo y es un fenémeno

omnipresente que también se ha integrado en otros aspectos de la vida publica y privada.

Introduciéndonos en lo que es tendencia, se define como el camino a seguir para estar
en sintonia con las pautas y estilos que imperan en la sociedad en un momento determinado.
Y esto no solo se aplica a las personas a la hora de vestir, sino también a las empresas y, por
lo tanto, al marketing que emplean. Entonces, el marketing de moda se entiende como la
relacion de intercambio entre las empresas textiles y de moda, por un lado, y el mercado, por
el otro. Ambos agentes se coordinan dentro del marco de una serie de actividades que
engloban desde la fijacion del precio del producto hasta la forma y el lugar de comunicacion

y distribucién.

La comunicacion en la moda

En una era dominada por los medios de comunicacidn, es imprescindible la
comunicacion para promocionar los productos de moda. A pesar de que existen empresas que
apuestan por la no comunicacion, es evidente que todas ellas consideran necesario el envio de
mensajes para posicionar sus productos en el mercado. De hecho, la no comunicacion resulta
ser una estrategia muy bien elegida con el fin de potenciar lo exclusivo. En definitiva, la
comunicacion, ya sea silenciosa o ruidosa, es mas que necesaria en el mundo de la moda. Los
autores Colbert y Cuadrado (2003) definen que la comunicacion en la moda tiene cuatro

objetivos, los cuales presentamos a continuacion:

- Informar a los consumidores de la existencia del producto y de sus caracteristicas.
- Persuadir, etapa donde son participes recursos como la motivacion y las

estrategias de seduccidn, tan singulares del sector. No se debe olvidar que el fin
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ultimo de cualquier empresa es la venta de sus productos, por lo que la
comunicacion es un elemento clave para estimular la demanda de productos.

- Educar o proporcionar las armas necesarias para que los consumidores sepan
evaluar y analizar la naturaleza del producto y sus objetivos.

- Recordar o reafirmar las actitudes que un consumidor ya tiene hacia una marca
que ya conoce, por lo que al mismo tiempo, es necesario que la marca intente
mantener su imagen en la mente de dichos consumidores, evitando que el espacio
que ya ocupa en la mente del consumidor sea invadido por otras marcas de la

competencia. (p.183)

Aplicando estos cuatro objetivos al sector de la moda, es importante sefialar que es la
persuasion la meta mas perseguida de la moda. Las distintas marcas han de diferenciarse
frente a la competencia y para ello, intentan convencer a los consumidores potenciales de las

distintas ventajas que les proporcionara el producto y todo lo que lo rodea.

Desarrollo del concepto de Marketing

Se entiende por marketing al término utilizado para referirse al conjunto de estrategias
y técnicas utilizadas para estudiar el comportamiento de los mercados (los cuales merecen
especial atencion ya que estan constituidos por los consumidores, intermediarios y
competidores) y saber cémo actuar ante ellos. Por lo que podemos decir que su estudio se
centra en el intercambio, poniendo énfasis en el analisis de las relaciones de una empresa con
los diferentes agentes del entorno que interactdan con ella. Su traduccién o equivalente es la
palabra mercadotecnia, aunque también es utilizado de forma frecuente el término mercadeo.
Con frecuencia, suele confundirse el término marketing con otro tipo de acciones
relacionadas sélo con la publicidad, comunicacién y ventas. Sin embargo, éste puede
considerarse como el conjunto de acciones o los aspectos estratégicos que pueden
desarrollarse de forma planificada y abarcar multitud de aplicaciones més alla de la simple
accion. Desde el punto de vista empresarial, este conjunto de estrategias es denominado como
plan de marketing. Es por esto, que nos encontramos ante un concepto realmente amplio que
puede ramificarse en funcién de su aplicacién y objetivo estratégico, ya que el marketing
puede utilizarse tanto para crear desde una estrategia de ventas, hasta para planificar las
diferentes acciones de impacto de una marca o empresa. Segun Monferrer Tirado (2013):

La esencia de la planificacion estratégica reside en la identificacion de las

oportunidades y amenazas actuales que la empresa encuentra en su entorno, las cuales,
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al combinarlas con las fortalezas y debilidades de la empresa, proveen a la compafiia

de bases para definir a donde se quiere llegar en el futuro. (p.29)

A lo largo de los afios, tanto el marketing como su definicién también han ido
evolucionando, asi como los procesos y estrategias que lo engloban también se han ido
adaptando a los mercados y a las nuevas tendencias y habitos de los consumidores. Es
necesario adaptar sus formas de aplicacion a algo mucho mas acorde con nuestros tiempos,
en el que la inmediatez de la informacion y la segmentacion total, han cambiado

completamente nuestros habitos de compra.

Los agentes de marketing son los encargados de detectar las necesidades reales
latentes de los consumidores las cuales no han sido satisfechas aun por ningun producto/
servicio en el mercado y disefiar, desarrollar y transmitir la oferta que mejor lo satisfaga.
Entonces entendemos que el marketing parte de las necesidades de las personas, ya sea
carencias fisicas, sociales o de autorrealizacion personal. A partir de las necesidades, las
personas crean deseos los cuales estan estrechamente ligados a la capacidad de poder adquirir

aquellos productos o servicios que saciaran ese deseo.

Las principales herramientas a las que recurren los encargados del marketing en las
empresas son la investigacion de mercados, el plan de negocios, las cuatro P del marketing
(producto o servicio, punto de venta o distribucion, precio y promocion), matriz de Ansoff,
matriz FODA y el tablero de comando financiero. Es importante saber gestionar de manera
eficiente y coordinada las diferentes acciones a emprender para crear intercambios que
satisfagan tanto los objetivos individuales como de las organizaciones y de la sociedad en

general.

Influencia del marketing en la industria de la moda

Aunque los fundamentos del marketing resultan similares para cualquier tipo de
industria, la naturaleza exacta de su aplicacion difiere en funcion del sector. La industria de la
moda fue una de las primeras industrias que cred el hombre, aunque en principio lanzé al
mercado productos basicos y tradicionales. La cultura, el arte, la sociologia del consumo,
hacen del producto de moda sea uno de los més dificiles y evolucionados del mercado de los
bienes de consumo. La moda significa fundamentalmente cambio, y esto se define como la

sucesion de tendencias y novedades a corto plazo.

La indumentaria es flexible, porque la persona puede cambiarse varias veces a lo largo

del dia y no usar siempre la misma ropa, esto depende de la ocasién trabajo, deporte,
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diversion, etc. Se ha visto que la moda gira en torno a la estacionalidad, es por eso que las
casas de moda y los disefiadores tienen un enorme interés en desarrollar nuevos productos
para que el cliente se renueve y renueve su vestuario constantemente y es precisamente de ahi

de donde viene el caracter efimero de la moda.

El marketing de moda busca satisfacer las necesidades presentes y futuras del cliente
de manera siempre mas beneficiosa para la empresa. Actualmente la moda debe responder a
la altura de las exigencias de los consumidores quienes estan cada vez mas informados y
atentos a las tendencias que se maneja y por ende son mas exigentes con los productos,
servicios y marcas que obtienen. Resulta imposible para las marcas y los disefiadores imponer
sus productos y criterios arbitrariamente sin tener en cuenta los deseos, motivaciones y

necesidades de los clientes.

El marketing y la moda coinciden en el valor e importancia que les otorgan a los
consumidores, ademas en la comunicacion y a la forma de transmision de los distintos
mensajes. Existen tres enfoques que establecen distintas relaciones entre ellos, Dominguez
Riezu (2009):

a. Enfoque de disefio, el marketing como promocién: basado en que el marketing tan
solo se limita a la promocion, es decir, los disefiadores tienen todo el poder y los
expertos en marketing tan sélo les ayudan a vender sus productos. No se le otorga
gran importancia al consumidor. A pesar de parecer una vision anticuada, es seguida
por una gran cantidad de disefiadores actuales de renombre. En este caso, las labores
de marketing suelen ser realizadas por profesionales del campo de la publicidad y las

relaciones publicas.

b. Enfoque de la investigacion, el disefio como respuesta a la investigacion: en este
caso, el marketing adquiere la mayor relevancia y el disefiador se limita a responder a
las demandas de sus clientes, conocidas a través de las investigaciones de mercado
realizadas. Este enfoque es seguido por la mayoria de cadenas de moda de baja
calidad y sus resultados son bastante negativos ante la falta de creatividad de los
disefios, por lo que el Gnico motivo por el que se sigue llevando a cabo, esta en el

ahorro de costes.

c. Enfoque integrador, el marketing en la moda actual: es un enfoque intermedio
entre los dos anteriores. Se basa en la gran importancia que se otorga al disefiador,

pero a la vez a los clientes. Es decir, el disefiador tiene plena libertad para idear sus
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prendas y creaciones, pero siempre en base a los gustos y necesidades de los
consumidores, los cuales se conoceran a través de las investigaciones de mercado que

realicen los profesionales de marketing. (p. 54)

Al igual que en muchas industrias, el marketing es fundamental para que los objetivos
planteados por cada empresa sean cumplidos de manera Optima. Para comenzar, la
investigacion de mercados es un elemento esencial. Si una compafiia de moda desea poder
determinar la orientacion de sus negocios a futuro y también sus estrategias, sera sumamente
necesaria la recopilacion, el analisis y la integracion de datos accesibles, oportunos,
confiables y sustanciales extraidos del campo empresarial, de la moda y del mercado al que
apunta, por ejemplo: que productos se deben disefiar, crear, producir y lanzar a qué segmento
del mercado estard apuntado, que cantidad se debe producir, a qué precio vender, que canales

de distribucién se deben usar.

La etapa de planificacion es una de las mas importantes porque define y adapta las
actividades y acciones que se van a realizar en un plazo determinado. Ayuda a erradicar
errores, prever riegos potenciales, y garantizar que las decisiones estén basadas en

informacion relevante y actual.

Otra implicancia del marketing en ésta industria es en la evaluacion del marcoentorno,
el cual esta fuera del control directo de una empresa y comprende un conjunto complejo de
variables que se pueden simplificar y explicar en el marco PESTEL. El mismo clasifica las
influencias del entorno en seis grandes categorias: politica, econdmica, social, tecnoldgica,
ecologica y legal. Estos factores no son independientes entre si, muchos estan relacionados y
a medida que cualquiera de éstos cambia, afecta al entorno competitivo en el que se mueven
las organizaciones. Es particularmente importante que el marco de analisis PESTEL se utilice
para fijarse en el impacto futuro de los factores del entorno, que puede ser distinto de su

impacto actual.

El analisis de las cinco fuerzas de Porter es otra herramienta que utilizan las empresas
para evaluar las presiones que se producen dentro de un entorno altamente competitivo como
lo es la industria de la moda. Permite conocer cual es la capacidad que tiene la empresa para
negociar con los proveedores, con los compradores, la rivalidad entre los competidores del
mercado, la amenaza de los nuevos participantes del mercado y la amenaza de los nuevos

productos sustitutos.
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En altimo lugar, pero no menos importante, el estudio de mercado que lo
consideramos como el eje central de todas las actividades que realice la empresa. Conocer su
tamano, las tendencias de mercado, los competidores y la cuota que tiene cada uno de ellos, y
a los consumidores. Esta informacion es de suma importancia y se analizan los datos con el
propdsito de establecer los antecedentes y cuéles son las decisiones correctas para tomar a

futuro.

Consumidores de moda

Para conocer al consumidor de moda, es necesario ir mas alla de cuestionarios y las
clasificaciones basicas en edades y clases sociales ya que su comportamiento es severamente
dinamico tanto a nivel social como ambiental. Es un ser social, que esta sujeto a presiones y
limitaciones muy variadas. Es una persona que vive, se reinventa y se adapta continuamente.
Tiene un rol activo en cuanto al manejo del mercado, es decir, puede estar conforme con las
estrategias de las marcas que consume pero de todas formas usan, manipulan y ajustan los
bienes y servicios a su favor, logrando asi poder disfrutar de un producto o servicio que se
adapte mejor a sus necesidades, y por otra parte que las empresas sigan generando ingresos y

expandiendo sus negocios.

Al momento de realizar una compra, no vemos solamente el producto. El encanto de
los vendedores, la atmosfera, las sensaciones que nos genera estar en un lugar son parte de la
experiencia de compra. Consumimos el producto pero también generamos relaciones y
significados. Por esto es que consideramos necesario una mayor cantidad de criterios a la

hora de segmentar y no sélo datos estadisticos.

El comportamiento de compra del consumidor es la forma en que las personas
adquieren bienes y servicios para su uso personal y refleja todas las decisiones respecto a esa
adquisicidn, al consumo, desecho y también las actividades, experiencias, personas e ideas.
Al estudiar el comportamiento del consumidor, los estrategas de marketing pueden ver un
contenido mayor al de la accién de compra y recopilar informacién sobre el motivo, la hora,
la frecuencia, por qué, con quién y como lo hace. Esta relacionado con la comprension de las

preferencias, habitos, vida cotidiana y otros aspectos del consumidor.

Es importante la creacion del perfil dl cliente ideal, que es un conjunto de
caracteristicas demograficas, estilo de vida, motivaciones, personalidad, valores, creencias y
actitudes, percepcion y aprendizaje que describen el mercado meta. Gracias a esto la
estrategia de marketing puede volverse mas certera ya que en vez de hablarle a todo el mundo
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al mismo tiempo, identifica personas que necesitan ese producto y generan una comunicacion
mas personal. Desarrollar este tipo de perfiles permite enfocarnos en los consumidores
potenciales que realmente le interesan a la empresa. Le da informacion de valor sobre cuéles
seran las reacciones de los consumidores ante un nuevo producto o innovacion (sus
preferencias entre productos similares, sus percepciones y motivaciones de compra, etc.). Por

eso son clave para descubrir si un producto tendra éxito o no. Como sefiala Posner (2011),

El conocimiento del cliente resulta fundamental para todos los aspectos del marketing
efectivo. Muchas empresas se hallan tan concentradas en sus procesos internos o en el
seguimiento de las actividades de sus competidores que no son capaces de reconocer
las demandas cambiantes de sus clientes. ElI conocimiento sélido de base y la
comprension de los consumidores resultan esenciales y deberian cimentar las

principales decisiones empresariales y de marketing. (p.105)

La moda nace a partir de un proceso creativo de un disefiador pero es el consumidor
quién lo va moldeando, es decir, es el quién va a comunicar su identidad mediante la
indumentaria que use. Es necesario identificar claramente a qué tipo de consumidor estamos
apuntando para entender su comportamiento y poder crear grupos de referencia, ademas
poder coordinar todo el sistema desde los proveedores, disefiadores, confeccionistas y

vendedores que ofrecen el producto de manera efectiva.

A continuacion, se presentan los 5 tipos de consumidores de moda desarrolladas por
Jose Luis del Olmo Arriaga en su libro Marketing de moda (2008):

- Consumidores innovadores: son quienes hacen moda, ya que muchas veces son los
disefiadores de si mismos, se visten de manera poco convencional y estan siempre a la
vanguardia de los demé&s consumidores.

- Consumidores seguidores: imitan a los innovadores una vez que la moda esta
consolidada, adquieren los productos en la fase de crecimiento — desarrollo y si bien
el precio es alto, no lo es tanto como en la fase de lanzamiento.

- Consumidores moda — dependientes: cuentan con un alto poder adquisitivo es por esto
que no tienen limite de compra y no les interesa realizar una comparacion frente a la
oferta del mercado.

- Consumidores pasivos: ven la moda como algo para vestirse, a todo lo consideran

moda sin importar si es moda o paso hace tiempo.
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- Consumidores masivos: en este grupo estd la mayoria de consumidores que aceptan el
producto cuando esta en la cima de la popularidad, el precio todavia es alto pero es
accesible para casi todos.

- Consumidores rezagados: se acercan a la moda en la fase de declive debida
generalmente a la limitacion econdémica. Cuando el producto ya no esta de moda ellos
pueden adquirirlo a un precio reducido.

- Consumidor mujer: se dice que la mujer es la mayor consumidora de moda, puesto
que ella renueva con mayor frecuencia su guardarropa porque busca combinar de
mejor manera las prendas, acordes a cada momento y ocasién de uso. Es la
consumidora que cambia mas a menudo su imagen eligiendo entre toda la oferta que
existe en el mercado segun sus ingresos, estilo de vida, ocasién de uso, etc. La
fidelidad de la mujer en el momento de compra no es tan fuerte como en el hombre.

- Consumidor hombre: también cuida y se preocupa por su imagen por medio del
vestuario pero no tanto como la mujer. Es mas estilo informal, casual, simple, comodo
incluso clésico y frecuentemente busca el look total en un solo lugar.

- Consumidor nifio: la demanda en éste caso esta totalmente condicionada por la edad,
hasta los cinco afios no le presta mucha atencion al vestuario, ya que la oferta en
modelos, colores, siluetas, etc. no es muy variada y se busca la comodidad y
proteccion del nifio. A partir de los cinco afios empiezan a influir en el momento de
compra, sus gustos evolucionaron y se ve cierta independencia en relacion a los

padres.

Estrategias de marketing mas actuales utilizadas por las marcas de moda

El principal secreto de esta industria no es mostrar continuamente nuevos modelos de
ropa, emplear el color de la temporada o tener disefiadores con alto prestigio, la verdadera
clave de éxito es utilizar estrategias de marketing y publicidad para dar a conocer la marca.
Las personas que suelen caer en la magnitud de esta industria, suelen pedir aprobaciones de
expertos o seres queridos sobre lo que compraran, consultan en internet combinaciones y
estilos para verse bien y cumplir con lo que estd en tendencia o adquirir sus prendas en las

marcas mas populares del momento.

La competencia es demasiada, pero realmente no es un problema debido a la demanda
que esta industria tiene. Lo esencial es darle al cliente lo que quiere y lograr sorprenderlos en
cada temporada nueva, lo que se ha convertido en un gran desafio para las marcas, las cuales

deben estar continuamente actualizandose, generando cambios, sorprendiendo tanto a los
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clientes como a toda la industria. Las claves son conocer al cliente, generar valor agregado,

saber innovar y utilizar nuevas técnicas de marketing, publicidad y disefio.

Las estrategias mas actuales utilizadas por las marcas en la industria de la moda para
generar una relacion a largo plazo con los consumidores son: marketing digital, de atraccion
y emocional, inbound marketing y el neuromarketing las mismas seran desarrolladas a

continuacion.

Marketing digital. En los ultimos afios, el mundo de internet, asi como el de las redes
sociales y los blogs han sufrido un gran impulso hasta el punto de ser una de las principales
fuentes de informacion para la mayoria de las personas. Actualmente, son muchas las
empresas que utilizan estas herramientas para estar en contacto continuo con sus clientes e
informar y vender sus productos. Todo esto ha generado una revolucion comunicativa y
publicitaria, ya que permite un feedback directo y continuo, tanto con los clientes actuales

como con los potenciales.

A raiz de este cambio, los usuarios se han convertido en una parte fundamental de
internet, ya que no sélo se limitan a recibir informacion sino que también proporcionan
contenidos. Ya no son solo las empresas quienes utilizan este tipo de herramientas para
vender sus productos, sino que los propios usuarios de la red utilizan instrumentos como los
blogs para difundir sus ideas y opiniones, convirtiéndose asi en un referente para sus

seguidores.

No hay dudas de que la moda ha ido ganando cada vez més fuerza en internet ya que
las personas buscan verse mejor, asesorarse en cuanto al vestuario, encontrar inspiracion,
seguir tendencias del momento y estar actualizadas y para eso ya no se basan en revistas y
medios tradicionales de comunicacion como la hacian antes, sino que han pasado a acudir a
otras plataformas como blogs, (tanto de personas anonimas como de famosos donde
encuentran fotos y videos con variedad de estilos e informacion individualizada ademas de
opiniones personales que otros medios no aportan), redes sociales (donde pueden contar sus
experiencias propias, dar opiniones, recibir consejos, seguir eventos como desfiles y
presentaciones de nuevas colecciones de indumentaria) y paginas web (donde pueden

comprar prendas de distintas marcas, comparar precios y modelos).

Como hemos nombrado anteriormente, la moda es un fenomeno social que no se
limita tan solo al vestir, sino que esta relacionada con todos los comportamientos y acciones

del ser humano. Es importante tener en cuenta un principio basico que es que la moda esta
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hecha para pasar de moda, es decir, no hay moda sin cambios por lo cual se considera un

proceso dindmico en constante evolucion.

Las redes sociales y plataformas pueden desempefiar diversas funciones al usarse por
distintas marcas de moda. Pueden servir para difundir el sector, vender productos, generar
opiniones y consumo. Podemos decir que en muchas ocasiones, la difusion esta encaminada a
dirigir al consumidor hacia la compra y las marcas lo hacen a través de éstas herramientas,
pueden llegar a actuar como plataformas de venta, pero lo méas frecuente es que ese aspecto

necesite de esfuerzos adicionales por parte de la imagen offline de la marca.

Para muchas marcas de moda las herramientas que nos ofrece la web son simples de
implementar y leer, son dindmicas y permite segmentar audiencias para saber qué, como y
cuando ofrecer un determinado producto, manteniendo un contacto real con los
consumidores. Logran generar influencia y opiniones en un segmento concreto, lo que las

hace muy funcionales. Las mas utilizadas son:

Instagram. Se ha convertido en la plataforma de expresion visual en moda, porque es
rapida, simple y accesible. Permite compartir fotos de una manera simple y rapida. Se destaca
la capacidad de movimiento, que la hace perfecta para aquellos que van de evento en evento
capturando aquellos momentos de moda de manera instantanea. Burberry es la marca de

moda nimero uno en esta red social.

Pinterest. Lo mas importante en esta red social son las imagenes y fotografias,
acompafiada de un breve texto. Las imagenes deben ser cuidadosamente elegidas ya que el
objetivo principal es que se graben instantdneamente en la retina del usuario de forma que

pueda compartirla en cuestion de segundos.

Facebook. Si hay una red social que prima sobre las demas, es ésta sin duda. Es
gratuita y permite conectar a las personas unas con otras o a las marcas con las personas. Lo
bueno que es una de las aplicaciones en la que mas puede generarse un feedback con los

seguidores.

Twitter. Es una herramienta de informacion cuyas caracteristicas principales son que
tiene una gran agilidad, un gran alcance y respuesta rapida. Se debe trabajar el texto,
sintetizar lo que se quiere transmitir en tan solo 140 caracteres. Es fundamental la interaccion.

En lo que es comunicacion de moda, una de las maneras mas utilizadas del twitter es el live
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twitting, esto se da cuando algun referente transmite desde un lugar especifico, como un

desfile de moda para pocos, todo lo que va sucediendo en el mismo.

Pose. Es una red social movil de la moda. Después de crear una cuenta, se pueden
subir imagenes de looks propios al perfil. Se puede seguir al resto de los usuarios, comentar
sus imagenes, compartirlas en redes sociales o guardarlas en el teléfono. Mas de 120 millones

de imagenes son vistas cada mes.

Marketing de influencia. ElI marketing de influencia, también conocido como
marketing de influencers, consiste en una colaboracion entre una empresa y un personaje o
figura publica, con la finalidad de que sea ésta quien dé a conocer la marca a través de los
distintos canales que ofrece la red. Esto permite que el mensaje se propague a mayor
velocidad, con una mayor amplitud y una mayor profundidad, alcanzando a un gran numero
de personas de una forma relativamente sencilla. Es una estrategia colaborativa que, por
supuesto, reporta beneficios a ambas partes. Por un lado los influecers rentabilizan su perfil
social y por el otro, las empresas aprovechan su gran potencial para mejorar su
posicionamiento. Esto requiere una gran formacion y creatividad por parte del area de
publicidad de la empresa, que permita planificar y desarrollar campafias adaptadas a los
diferentes canales, dispositivos y formatos.

Debido a la revolucion digital se han generado distintos cambios sociales en el
consumo de moda. En un mercado global, el consumidor cada vez es méas exigente y esta mas
informado, ademas de los niveles de competencia cada vez mas altos, las marcas se ven
obligadas a poner en préactica todos los recursos que tienen a su alcance para mantenerse en el
mercado y crecer. En fundamental que las empresas sepan cOmo manejarse en ésta situacion.
Por un lado, aprovechar la accesibilidad, posibilidad de comunicacion réapida, y la cercania de
la red para influir en las decisiones de compra de una nueva generacion de consumidores. Por
otro lado, enfrentarse a un nuevo consumidor, generalmente mas informado y escéptico, que
acude a la opinidén que otros consumidores dejan online para compartir su experiencia de

compra lo que puede jugar a favor o en contra para la empresa.

Es de suma importancia conocer las principales estrategias en el ambito de las
empresas de moda, descubrir quiénes son los influencers y marcas mas seguidas y analizar
los procesos de interaccion, el tipo de comentarios y los servicios mas valorados por estos
usuarios. Las empresas, a traves de esas personas con influencia o influencers, establecen un

vinculo de conexion entre marca y consumidor. Esto permite desarrollar multitud de
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estrategias de comunicacion, principalmente canalizadas a traves de las redes sociales. Los
usuarios influyentes comparten una opinion positiva sobre la marca que les contrata, creando
asi una comunicacion creible y veraz dentro de un grupo objetivo. Surge asi el marketing de

influencers.

Marketing de atraccion. El marketing de atraccién se entiende como el conjunto de
técnicas empleadas para atraer y seducir a nuevos clientes hacia nuestra marca o producto,
también fidelizar a los que ya lo son y convertirte en un referente en un determinado sector.
Se trata de la aplicacion de técnicas comunicativas y de venta no invasivas, aportando

contenido de calidad.

Proviene del agotamiento de las estrategias publicitarias tradicionales, utilizadas
durante décadas, tratdndose de interrupciones e intrusiones para atraer la atencion del pablico
objetivo en todo momento con anuncios en la television, folletos, emails, etc. Estas técnicas
son conocidas como técnicas push que se refieren a empujar, casi agredir, y generan cierta
molestia consiguiendo un efecto contrario al deseado ya que el publico busca alejarse de las
marcas que las emplean. Gracias a las nuevas tecnologias las cuales crearon plataformas que
permitieron a ese publico esquivar ese tipo de publicidad tradicional y al marketing digital, se
generé un cambio de tendencias pasando de la técnica push a pull, es decir, de empujar a

atraer.

A continuacion, se presentan las 4 fases del marketing de atraccion necesarias para
lograr el éxito, las cuales son necesarias y consecutivas, desarrolladas por Oscar del Santo en
su libro Marketing de Atraccion 2.0 (2012):

1. Creacion: Una politica constante de generacion de contenidos de calidad
multiformato. Necesitamos contar con unos contenidos de primera y realizados
con conocimiento del medio online tanto a nivel multimedia como de textos
informativos en formatos novedosos como ‘e-books’ facilmente descargables,
videos, presentaciones en PowerPoint y un largo etcétera. Estos contenidos han de
estar segmentados y centrados en un publico estratégico que habremos
determinado previamente.

2. Optimizacion: Esta es la fase del SEO y del Posicionamiento Online. Es esencial
que nuestros clientes potenciales encuentren facilmente nuestra oferta en Google y
los demas buscadores y en las redes sociales. Cuanto mejor posicionados estemos,

mas atraeremos y nos destacaremos sobre la competencia — dado que como

28



sabemos el 93% de los internautas no leen mas alla de la primera pagina en
Google cuando realizan una basqueda. Para ello es imprescindible que hayamos
investigado y determinado previamente las palabras clave por las que queremos
que se nos encuentre en los buscadores.

Promocion: Mediante una presencia activa en las redes sociales y los ‘social
media’. Con toda probabilidad ya se estd produciendo una conversacion en tiempo
real sobre tu producto o servicio, lo quieras o no. Puedes actuar como anfitrién de
esta conversacion en tu propia pagina de Facebook o en tu cuenta de Twitter, y de
paso aprender sobre los requerimientos e intereses de tus clientes presentes,
pasados o futuros. Y aun mas: hay que invertir tiempo y esfuerzo en promocionar
inteligentemente en redes sociales construyendo una comunidad de clientes,
admiradores y fans. Ello nos llevard a una mayor transparencia para la que
debemos estar preparados.

Conversion y medicion: Al final, nuestras iniciativas se han de traducir en una
‘conversion’ del trafico e interés generados en ventas u otros objetivos tangibles.
Utilizamos el acronimo ROI (Return on Investment) para determinar el auténtico
retorno de la inversion de nuestros esfuerzos. Atencion: aungue las redes sociales
y muchas de nuestras iniciativas online son ‘gratis’, requieren una inversion
importante en tiempo y creatividad. Y el tiempo, como todos sabemos, es dinero.
Necesitamos establecer previamente unos criterios para determinar el éxito de
nuestras acciones: ¢Venta online? ;Numero de fans? ;Oportunidades de RRPP?
¢Impacto offline? Es por ello que hablaremos conjuntamente de conversion y
medicidn: es altamente recomendable contar con una serie de métricas objetivas y

fiables.

g———

Convertir
& Medir

Figura 2. Las cuatro fases del marketing de atraccion. Fuente: Marketing de Atraccion 2.0
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Marketing emocional. Consiste en conectar con los sentimientos, emociones y
valores de las personas, intentando crear acciones favorables hacia la marca o el producto.
Intenta conquistar sus emociones para conseguir un posicionamiento estratégico en la mente
del consumidor. Tiene como objetivo final desarrollar una relacion duradera con el cliente, ya
que no solo consiste en predecir y satisfacer sus necesidades, sino en construir relaciones con

los clientes a través de un equipo directivo comprometido y dispuesto a invertir en ello.

El ser humano es un ser emocional dominado por sus sentimientos y emociones, mas
que por razones. Entonces si se logra manejar las emociones se puede lograr que un individuo
asocie el consumo de un producto determinado con el agrado y satisfaccion y no con el
esfuerzo. El cliente espera sentir que la marca se preocupa por él, sentirse importante y
apreciado, aun mas en éste mercado por lo que si la emocion es positiva el cliente va a
realizar una compra y de lo contrario acudira a la competencia. ES necesario crear un
diagnostico de personalidad, necesidades y deseos de los clientes meta, ademas de un listado
de las emociones que se van a relacionar con la marca. A partir de alli se elaboran las

propuestas, estrategias, planes de accion, controles, etc.

En resumen, el marketing emocional surge como un campo de conocimiento
orientado a movilizar los sentimientos, valores y emociones con el fin de crear actitudes y
acciones favorables hacia un determinado producto. Hoy en dia, ya no solo es importante el
posicionamiento en la mente de los consumidores, la marca debe buscar conquistar su

corazon y el manejo de sus sentimientos y emociones.

Inbound marketing. Surge bajo el contexto del marketing digital, ya que ha
permitido la automatizacion en varios niveles y ademas un analisis detallado de los datos.
Consiste en conseguir que los clientes sientan atraccion hacia una marca mediante diferentes

técnicas, las cuales no sean invasivas como el marketing tradicional.

El inbound marketing utiliza distintas técnicas no intrusivas que ayudan a incrementar
el nimero de visitantes a una web y conseguir que estos visitantes se conviertan en leads para
la empresa, es decir, en contactos con los que puedes entablar una relacion a largo plazo. A
partir de éste punto entra en juego la automatizacion del marketing, donde cada lead recibe
informacidn especifica para que conozca la marca y se acabe convirtiendo en cliente. Se

organiza en torno a 5 pilares:

- La atraccion de trafico: a través de técnicas como el marketing de contenidos, redes

sociales 0 SEQ, se conduce al usuario a una determinada web.
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- La conversion: el usuario encuentra contenido de su interés y deja sus datos para
seguir recibiendo informacién, asi la empresa comienza a generar su base de datos.

- La automatizacion del marketing: trata de entregar informacion relevante al usuario
segun sus necesidades, de forma automatizada y teniendo en cuenta sus respuestas.

- La fidelizacién: trabaja la fase post venta para no solo conseguir clientes de una vez,
sino crear una relacion.

- El andlisis: permite medir el éxito de tus acciones, permite mejorar dia tras dia los

resultados de la estrategia.
Del Santo (2012) afirma:

Que el Inbound Marketing va a seguir con su linea ascendente en los proximos afios
no nos puede caber ninguna duda. Para empezar, los consumidores somos cada vez
mas avezados a la hora de evitar que se nos ‘interrumpa’ en nuestra vida cotidiana: no
respondemos al teléfono si no reconocemos el nimero, contamos con filtros de spam
cada vez mas sofisticados y hacemos zapping a la minima que aparecen los anuncios
en television. Avances tecnologicos como los RRSS vy los I-Pods nos ayudan también
a seleccionar la informacion y los audios que nos interesan, puenteando en muchas
ocasiones a los medios tradicionales y evitando su publicidad indiscriminada y

molesta. (p.10)

Teniendo en cuenta todo esto, si no es a través de herramientas que automaticen e
integren los procesos en una Unica plataforma, es muy complicado ejecutar una camparfia de
inbound marketing eficaz y rentable. Existen en el mercado softwares especificos para
realizar acciones de inbound marketing, tanto de atraccion como de automatizacion. Hoy en
dia son muchos por eso algunas de sus funcionalidades pueden parecerse, pero en realidad
son diferentes en cuanto a enfoque, nimero y complejidad de las funciones, integracion con

otros sistemas y precios.

El Neuromarketing. EI neuromarketing es la aplicacion de las técnicas de la
neurociencia al marketing. Es una disciplina moderna y avanzada que tiene como funcion
estudiar e investigar los procesos cerebrales que explican la conducta y la toma de decisiones
de los consumidores, comprender los niveles de atencion que muestran las personas frente a
diferentes estimulos. Investiga que zonas del cerebro estdn involucradas en cada
comportamiento del cliente, ya sea cuando elige una marca, compra un producto o,

simplemente, cuando recibe e interpreta los mensajes que llegan a cada instante del exterior.
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Siempre relacionado con el mercado y sus intercambios. Se busca comprender qué es lo que

agrada a las personas, es aqui en donde entra el neuromarketing.

El objetivo principal de la aplicacion de estas técnicas en marketing es buscar la
eficacia en sus decisiones. Averiguar a qué estimulos las personas prestan mas atencion y a
cuales no influye directamente en el comportamiento de la persona. Lo que se trata en este

sentido es de comprender mas y mejor a las personas, y conocer sus emociones.

En el neuromarketing se realiza una identificacion de los estimulos pero llegar a poder
hacer predicciones sobre el comportamiento de las personas es algo mas complejo. El cerebro
de las personas no funciona siempre de la misma forma, ya que las personas no tenemos un
comportamiento determinado por los estimulos exteriores, pero hay que reconocer que si

estamos condicionados por las situaciones en las que vivimos

Elementos del neuromarketing. Existen distintos elementos utilizadas por el
neuromarketing, algunos de ellas son: la mirada (ya que es muy eficaz el contacto visual y el
uso de personas para comunicar), los colores (los cuales influencian directamente en la forma
en que el cliente se siente), la velocidad (la sensacion de agilidad atrae al pablico), contar
historias (la técnica del storytelling, que trata de contar historias en las campafias, crear un
contexto para que asi los consumidores se sientan mas atraidos), la fijacion de precios

(dependiendo de lo que se busque seran numeros redondos o compuestos), los titulos, el
pago.

Técnicas del neuromarketing. Existen diferentes técnicas dentro del analisis que se
realiza en el neuromarketing y que nos arrojan resultados de una manera instantanea mientras
que otro tipo de analisis se apoyan mas en el recuerdo. El tipo de andlisis que se busca con
estas técnicas es mas el refuerzo medible y cuantitativo para poder alejarse de la subjetividad
personal. Hay que mencionar que en una situacion de compra aunque parece que no las
decisiones inconscientes tienen un peso mayor que las conscientes. Las técnicas mas

utilizadas son:

- Electroencefalograma: mide la actividad eléctrica del cuero cabelludo que es un
reflejo de la actividad eléctrica neuronal inferior. Tiene bajo costo y alta resolucion
temporal, libertad de movimiento y es una técnica no invasiva.

- Eye tracking: consiste en medir el movimiento ocular. Es de bajo costo, hay libertad
de movimiento y es combinable con otros dispositivos. Tiene algunas desventajas

como la baja precision y la necesidad de tener que complementarlo con otras técnicas.
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Magnetoencefalografia: consiste en registrar la actividad funcional cerebral a traves
de la captacion de los campos magnéticos. Tiene alta resolucion espacial, resultados
precisos y es una técnica no invasiva pero es de alto costo, restringe los movimientos

y necesita de un gran gasto energético.

Limitaciones del uso del neuromarketing. Existen diferentes limitaciones en el uso

de ésta disciplina, algunas de ellas son:

Explicativa: la limitacion fundamental de las técnicas de neurociencia es que es capaz
de identificar lo que sucede en nuestro cerebro o activa en él cuando estamos en
ciertas situaciones (toma de decisiones, proceso de toma de decisiones, respuesta a
resultados), pero no puede dar una explicacion o razon de comportamiento de por qué
respondemos de la manera en que lo hacemos.

Financiera: éste tipo de trabajo es costoso y no todas las empresas estan en
condiciones de aplicarlo.

Tamario de la muestra: al ser costoso, se tiene que realizar con muestras mas pequefias

que pueden ser sub-muestras de una mayor a las que se le hayan aplicado las técnicas.
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Capitulo I11: Metodologia
Para la realizacion de los estudios que contribuyen al logro de los objetivos
planteados, se realiz6 un trabajo de investigacion descriptiva. Se eligio dicha metodologia ya
que buscamos desarrollar una imagen o fiel representacion del fendmeno a estudiar a partir de
sus caracteristicas. Se midieron conceptos con el fin de especificar las propiedades

importantes de las personas bajo analisis. Sampieri (2010) afirma que:

Los estudios descriptivos buscan especificar las propiedades, las caracteristicas y los
perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro
fendmeno que se someta a un analisis. Es decir, Unicamente pretenden medir o
recoger informacion de manera independiente o conjunta sobre los conceptos o las
variables a las que se refieren, esto es, su objetivo no es indicar como se relacionan
éstas. (p.80)

El estudio metodoldgico es cualitativo, utilizando fuentes primarias y secundarias
para la recoleccion de datos. Nos permite estudiar a las personas a partir de lo que dicen y
hacen en un escenario social y cultural. Se utiliza sobre todo para obtener una comprension

de las opiniones y motivaciones. Como afirma Sampieri (2010):

Lo que se busca en un estudio cualitativo es obtener datos (que se convertiran en
informacién) de personas, seres vivos, comunidades, contextos o situaciones en
profundidad; en las propias “formas de expresion” de cada uno de ellos. Al tratarse de
seres humanos los datos que interesan son conceptos, percepciones, iméagenes
mentales, creencias, emociones, interacciones, pensamientos, experiencias, procesos y
vivencias manifestadas en el lenguaje de los participantes, ya sea de manera
individual, grupal o colectiva. Se recolectan con la finalidad de analizarlos y
comprenderlos, y asi responder a las preguntas de investigacion y generar

conocimiento. (p.408)

Los datos primarios se lograron a partir de encuestas realizadas a consumidores de
indumentaria de moda para evaluar el conocimiento acerca de la tematica abordada. Gracias a
las nuevas tecnologias pudimos crear un cuestionario online mediante la plataforma
Formularios de Google, el cual fue estructurado con preguntas cerradas, asegurando la
facilidad de entendimiento, respuestas rapidas y directas. Evitamos realizar una encuesta
larga, ya que podia llegar a cansar al encuestado y hacer que abandone o responda

apresuradamente y con errores, fue distribuido a través de redes sociales, whatsapp y emails
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lo que permitio agilizar el envio y facilité que la mayor cantidad de encuestados respondan.
Se realizo6 a personas de sexo femenino de entre 20 y 25 afios de la ciudad de Col6n — Entre

Rios. Se realizaron 364 encuestas, fue aplicada desde del 23 hasta el 26 de Febrero de 2021.

La muestra fue no probabilistica debido a la limitacion de acceso de un listado de los
individuos pertenecientes a la poblacion que nos interesa, motivo por el cual no se conocid la
probabilidad de que cada individuo sea seleccionado para la muestra y no podemos
generalizar con precision estadistica los resultados. Ademaés, debido a la situacion de
COVID-19 que es otro limitante. En cuanto al relevamiento de fuentes secundarias, se
encontraron articulos, blogs, entrevistas, informes, libros y paginas webs que permitieron la

formulacion del marco teorico. Para Sampieri (2010):

En las muestras no probabilisticas, la eleccién de los elementos no depende de la
probabilidad, sino de causas relacionadas con las caracteristicas de la investigacion o
de quien hace la muestra. Aqui el procedimiento no es mecanico ni con base en
formulas de probabilidad, sino que depende del proceso de toma de decisiones de un
investigador o de un grupo de investigadores y, desde luego, las muestras

seleccionadas obedecen a otros criterios de investigacion. (p.176)

Se realiz6 un analisis documental web a través del cual se estudio la evolucion en las
estrategias de algunas de las marcas mas reconocidas a lo largo de los afios. Dichos informes
nos sirvieron para responder al objetivo especifico que buscaba estudiar la evolucion del
mercado de la moda. En este caso, se seleccionaron las grandes empresas internacionales de
moda Dolce & Gabbana y Giorgio Armani. Gracias a este estudio pudimos determinar los
cambios que se han realizado, se realizan y siguen surgiendo en sus estrategias para poder
adaptarse a cada momento. La mayoria de las fuentes de consiguieron en formato digital,

como blogs y revistas de moda digitales.
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Capitulo 1V: Presentacion de los Resultados
En este capitulo presentaremos los resultados obtenidos, que corresponden a objetivos
especificos que describen el comportamiento del consumidor y los efectos del marketing

relacionados con el tema de investigacion.

En primer lugar, analizamos la conducta del consumidor frente al problema de
investigacion. Realizamos 364 encuestas en la ciudad de Coldn — Entre Rios, y a partir de alli
pudimos estimar ciertas cuestiones sobre ellos y su comportamiento frente a la moda y a las

marcas.

Luego analizamos la evolucion de las empresas frente a la tematica estudiada. A partir
de distintas fuente pudimos determinar los cambios que se han dado a lo largo de la historia

de estas marcas y como se han adaptado.

Resultado de las encuestas

El propdsito de las encuestas fue recopilar informacion sobre las actitudes,
preferencias y experiencias de los consumidores de indumentaria para poder definir los
criterios que tienen en cuenta al momento de realizar una compra de éste tipo. Una vez
realizada la encuesta, la cual fue aplicada a la muestra que seleccionamos para el estudio,
debimos analizar detenidamente la informacion que obtuvimos. Para poder llegar a una
conclusion fue necesario realizar distintos pasos: la tabulacién de la informacion, crear

representaciones gréaficas de los resultados y por Gltimo interpretar y analizar los datos.

Logramos obtener resultados que se relacionan con las tendencias de moda en cuanto
al comportamiento a la hora de comprar una prenda, el lugar donde prefieren hacerlo y con
qué frecuencia, mientras que respecto a la variable marketing, se evaluaron los criterios que
tienen en cuenta los consumidores al momento de elegir una marca o local para realizar sus
compras, el interés que le dan a los esfuerzos de mercadotecnia que estas realizan y su

conocimiento sobre la difusion de los locales de moda a nivel local.

A continuacion se presentan los datos obtenidos acerca de los criterios del consumidor a la

hora de comprar indumentaria.
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Tablan® 1

Criterios a la hora de comprar

. Atencion Calidad Precio Presentacién Todas Otras
Alternativa

Porcentaje  18,10% 31,60% 35,40% 6,00% 54,90% 1,50%

Frecuencia 66 115 129 22 200 6

Fuente: Elaboracion propia

2%

M Atencion

M Calidad

M Precio

H Presentacion

M Todas

M Otras

Figura 3. Criterios a la hora de comprar. Elaboracidn propia.

A partir del total de las encuestas realizadas, podemos ver que el 55% de los
encuestados tiene en cuenta el conjunto de los criterios planteados a la hora de comprar, el
35% siguiente prioriza solo el precio, el 32% se fija fundamentalmente en la calidad, seguido
por la atencion del vendedor en un 18%, la presentacion de los productos en un 6% y
finalmente el 2% respondid que prioriza otras cuestiones a la hora de realizar la compra de

una prenda.

En el siguiente grafico se presentan los datos obtenidos sobre el lugar de compra

frecuente de los consumidores.
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Tablan® 2

Lugar de compra

Online En grandes marcas Tiendas locales Otras

Alternativa
Porcentaje  15% 10% 89% 1%
Frecuencia 54 37 325 4

Fuente: Elaboracion propia

M Online
H En grandes marcas
i Tiendas locales

M Otras

Figura 4. Lugar de compra. Elaboracion propia

A través del analisis realizado hemos observado que el 89% de los consumidores
prefiere comprar en tiendas de la localidad, lo que fomenta la economia local. Ocupando un
lugar importante las compras online con un 15%, sobre todo esta opcion es utilizada en
prendas de tendencia, las cuales tardan en llegar a la zona. EI 10% de los encuestados prefiere
comprar en grandes marcas de reconocimiento tanto nacional como mundial y tan solo el 1%

elige otras opciones como ferias y showrooms.
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Introducimos a continuacién los datos obtenidos sobre la frecuencia de compra de los

consumidores.

Tablan® 3

Frecuencia de compra

Unavez al mes Dos o mas veces al mes Cada tres meses Casa seis meses Otras

Alternativa
Porcentaje 31% 21% 31% 15% 4%
Frecuencia 114 75 111 56 13

Fuente: Elaboracion propia

H Una vez al mes

M Dos o mas veces al mes
i Cada tres meses

M Cada seis meses

M Otras

Figura 5. Frecuencia de compra. Elaboracion propia

Podemos ver que el 31% de los encuestados realiza compras de indumentaria una vez
al mes, lo relacionamos con la capacidad de las empresas por ofrecer constantemente cosas
nuevas y la necesidad de las personas de querer tenerlas, ain en la situacién de aislamiento,
las personas siguen consumiendo indumentaria a igual o mayor ritmo que lo hacian antes
cuando habia total libertad de salidas. EI 31% respondid que lo hace cada tres meses y el 21%
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siguiente que lo hace dos 0o mas veces al mes, lo que nos lleva a pensar que son personas
interesadas en la moda y en la apariencia, con un nivel econdmico que les permite adquirir

constantemente algo nuevo.

En el siguiente grafico se muestran los datos obtenidos sobre la importancia que los

consumidores le brindan a la marca de una prenda.

Tablan® 4

Importancia de la marca de la prenda

Es importante Me es indiferente

Alternativa
Porcentaje 5% 95%
Frecuencia 17 347

Fuente: Elaboracion propia

M Es importante

H Me es indiferente la
marca

Figura 6. Importancia de la marca en la prenda. Elaboracidn propia.

A partir de esta pregunta podemos determinar que las personas encuestadas no le
proporcionan demasiada importancia a las prendas de grandes marcas reconocidas ya que el
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95% dejé claro que la es indiferente la marca, tienen en cuenta otros factores que consideran

mas importantes. Tan solo el 5% considera que es importante la marca que llevan las prendas

a la hora de comprar.

Presentamos a continuacion los datos obtenidos sobre el interés que le brindan los

consumidores a las redes sociales.

Tablan®°5

Interés en las redes sociales

. No Aveces Siempre
Alternativa

Porcentaje 47% 7% 38% 12%

Frecuencia 172 25 137 44

Fuente: Elaboracion propia

M Si
H No
i A veces

M Siempre

Figura 7. Interés en las redes sociales. Elaboracién propia.

Del total, un 47% de los participantes investiga regularmente las redes sociales de las

marcas y locales en las cuales estan interesados, el 38% siguiente lo hace a veces, el 12%
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siempre y tan solo el 7% afirma no hacerlo, por lo que vemos que la utilizacién de las redes

sociales en esta industria es muy relevante.

A continuacion se presentan los datos obtenidos acerca de la importancia que los
consumidores le dan al contenido que es publicado en redes sociales por las marcas de
indumentaria.

Tablan® 6

Importancia del contenido en las redes sociales

. No Tal vez
Alternativa

Porcentaje 1% 7% 22%

Frecuencia 260 24 80

Fuente: Elaboracion propia

M Si
H No

M Tal vez

Figura 8. Importancia del contenido en las redes sociales.

Un 71% afirma que el contenido que es compartido por las marcas en las redes

sociales es importante, es decir, influye de alguna manera en la perspectiva que tienen en
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cuanto a ella. EI 22% siguiente muestra que tal vez lo considera importante pero no

fundamental y el 7% restante no lo considera importante.

Los datos que se presentan en el siguiente grafico son acerca de la apreciacion que le

dan los consumidores a la difusion de las tiendas de moda a nivel local.

Tablan® 7

Difusién de las tiendas de moda a nivel local

Excelente Buena Regular Mala

Alternativa
Porcentaje 5% 63% 32% 1%
Frecuencia 18 228 117 4

Fuente: Elaboracion propia

M Excelente
H Buena
i Regular

M Mala

Figura 9. Difusidn de las tiendas a nivel local. Elaboracion propia.

El 63% de los encuestados consideran que la difusién que tienen las tiendas de moda a
nivel local es buena, siguiendo por el 32% regular, el 5% opina que es excelente y el 1%
mala. Estos resultados dejan ver con claridad que hay un gran mercado de oportunidades por
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explotar y comunicar, donde se puede mejorar tanto la imagen de las tiendas locales como el

volumen de las ventas ya que tienen una estrecha relacion.

Presentamos a continuacion los datos obtenidos sobre la importancia que le brindan

los consumidores al aspecto de los locales.

Tablan° 8

Importancia del aspecto de locales

. Mucha Poca Nada
Alternativa

Porcentaje 64% 35% 2%

Frecuencia 232 126 7

Fuente: Elaboracion propia

H Mucha
M Poca

i Nada

Figura 10. Importancia del aspecto de locales. Elaboracién propia.

El 64% de las mujeres encuestadas consideran que es muy importante el aspecto de

los locales de indumentaria, consideramos que debe acompafar el estilo y debe ser arménico
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con lo que ofrecen, ademas de la pulcritud y cuidados referentes a limpieza. EI 35% le da

poca importancia a éste aspecto y solo el 2% no le presta atencion.

Expresamos a continuacion los datos y su respectivo analisis sobre la importancia que

los consumidores le dan al aspecto de los vendedores a la hora de realizar una compra.

Tablan®°9

Importancia del aspecto de los vendedores

. No Tal vez
Alternativa

Porcentaje 5% 17% 27%

Frecuencia 208 63 97

Fuente: Elaboracion propia

M Si
H No

M Tal vez

Figura 11. Importancia del aspecto de los vendedores. Elaboracién propia.

Si bien observamos que el porcentaje mas amplio esta representado por la afirmacion

en cuanto a que es importante la apariencia de los vendedores que atienden en los locales de
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indumentaria, también podemos ver que los siguientes porcentajes son elevados en las otras

opciones, como tal vez y que no lo consideran importante.

A continuacién introducimos los datos obtenidos acerca del interés en la capacitacion

de los vendedores.

Tablan® 10

Capacitacion de los vendedores

. Si No Tal vez
Alternativa

Porcentaje 71% 8% 21%

Frecuencia 258 29 76

Fuente: Elaboracion propia

M Si
H No

M Tal vez

Figura 12. Capacitacién a vendedores. Elaboracion propia.

Un 71% de los encuestados considera que es importante que los vendedores sean
capacitados para estar al frente de locales de indumentaria. EI 21% respondio que tal vez lo
sea y el 8% que no le parece un criterio importante.
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A partir del siguiente grafico se analizan los datos sobre la importancia que los
consumidores le brindan al packaging de una prenda.

Tablan® 11

Importancia del packaging

. No Tal vez
Alternativa

Porcentaje 40% 22% 39

Frecuencia 146 80 140

Fuente: Elaboracion propia

M Si
H No

i Tal vez

Figura 13. Importancia del packaging. Elaboracion propia.

El 39% de los encuestados considera que el packaging es un criterio relevante a la
hora de elegir el producto a comprar, muy seguido de la opcién tal vez, en la cual no
consideran importante pero no fundamental y en Gltimo lugar son un 22% lo consideran nada

relevante.
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Resultado del analisis a las empresas

En la consecucion del objetivo sobre el estudio de la evolucion del mercado de la
moda, buscamos mostrar los cambios que se han producido en estas empresas que se
encuentran en la industria mencionada anteriormente. Para eso decidimos analizar dos
grandes cadenas a nivel mundial: Dolce & Gabbana y Giorgio Armani. La investigacion se
realizo a partir de fuentes secundarias, examinando informes, sus paginas web, blogs, revistas

y articulos referidos al tema.

Dolce & Gabbana. La historia de esta marca es bastante reciente. Todo comenzd en
1980, cuando Domenico Dolce y Stefano Gabbana se conocieron. Uno disefiador de moda y
el otro disefiador gréfico, trabajaban en la misma oficina. En 1985 presentaron su primera
coleccidn oficial como marca en Milan Fashion Week. Todo era muy reciente y contaban con
bajo presupuesto asi que tuvieron que pedir ayuda a sus amigas para que modelen las
prendas, que ademas complementaron con sus propios accesorios. Esta primera coleccion se
Ilamé Real Women (mujeres reales), en parte por el hecho de que fue modelada por mujeres
que no se dedicaban profesionalmente a eso. Las ventas fueron tan bajas que cancelaron la
compra de telas para sacar una segunda coleccion. Sin embargo, las telas llegaron igual y en

1986 lanzaron su segunda linea, ademas de abrir su propia casa de moda.

La tercera coleccion que presentaron se llam6é Transformacion y venia con
instrucciones sobre siete maneras para usar cada una de las prendas y modificar la forma de la
ropa con velcro y broches. La cuarta fue la primera en lograr un impacto significativo en el
mercado de moda italiano. La campafia publicitaria de la coleccion fue fotografiada por
Fernando Scianna en Sicilia, con fotos en blanco y negro inspiradas en el cine italiano de la
década de 1940.

Después de alli, la poderosa pareja, que también compartio una larga relacién
sentimental hasta el 2005, no paré de trabajar y de imprimir novedades a la industria.
Identificamos que se basan dos pilares fundamentales: lo sexy como impronta, lo italiano

como influencia y la innovacion como permanencia.

Podemos ver claramente un énfasis por incursionar en la mayor cantidad de unidades
productivas, lo que los llevd a hacer algunos papeles en el cine y a vestir a estrellas como
Missy Elliot, Beyonce o Kylie Minogue. La marca llegé incluso a incluir una linea de joyeria

fina, relojeria, cosméticos, celulares en asociacion con empresas como Sony Ericsson,
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restaurantes, uniformes de equipos de futbol y hasta autos en conjunto con Citroen. También

se lanzo a la hosteleria, con restaurante y bar integrado en el.

Figura 14. Marpessa para Dolce & Gabbana, fotografiada por Ferdinando Scianna, 1987. Fuente:
Magnium photos.

En cuanto a las campafias publicitarias que realizaban en sus principios, se han
distinguido por una elevada sexualidad, buscando un limite a veces tan fino que en muchos
casos ha generando una polémica por su uso tan vulgar. Esto no ha implicado solo a las
campanas de su linea femenina, la masculina ha tenido el mismo estilo durante muchos de los
altimos afios. Anuncios donde la metafora visual es mas que clara y donde la moda parece
hacer equilibrios con la moralidad y la censura con tal de vender. Utilizaban una idea
emocional que tenia que ver con satisfacer una necesidad fisioldgica, no se enfocaban en la

estética de la ropa, sino lo que generaba cuando la usaban.
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En los ultimos afios han dado un giro impresionante. Consideramos que su objetivo
actual es mantenerse en sincronia con la sociedad y multiplicar su idea de familia en las
colecciones. Por eso, en las Gltimas colecciones se ve que no incluye solo al cliente habitual,
sino que también a personas de la tercera edad, nifios y hasta mascotas. Su filosofia parece ir
dirigida a que todos los aspectos de la vida de una persona durante su total existencia, tengan

un elemento D&G.

Actualmente, la marca de moda italiana busca impactar a la generacién millennial.
Vemos claramente que quiere llegar a ellos a través de una combinacion de desfiles, social
media, eventos y nuevos productos. Entre sus recientes esfuerzos de marketing, la marca
recultd a influencers y celebrities para desfilar sobre la pasarela, en lugar de a modelos
tradicionales. La participacion de modelos de diferentes etnias en la pasarela, rompiendo con
todo lo tradicional, fue en apoyo a la diversidad, un tema que es crucial para el millennial y
su conciencia social. Ademas de conciertos novedosos como el cantante Maluma, que nos
indica la mirada de la marca no solo a una poblacion méas joven sino mas latinoamericana.
Inclusiones como desfiles y apertura de nuevas tiendas nos muestran el fuerte camino de la

firma para hacer todo lo posible para seguir siendo nueva.

Entre sus nuevos productos, ha lanzado una nueva gama dirigida a sus clientes méas
jévenes, desde bolsos con ilustraciones de dibujos animados y logos hasta una nueva linea de
zapatillas personalizadas, las cuales son grabadas con dibujos a mano o parches. Para
promocionar el lanzamiento genero distintos videos en instagram que muestran el proceso de

produccion e invitd a clientes a conocer la coleccion.

Finalmente, para concluir con el andlisis de la marca, asumimos que aplican una
estrategia 360, combinando acciones online y offline y el lanzamiento de nuevos productos,
la marca ha conseguido reforzar su imagen gracias al aumento de la visibilidad y notoriedad
ganada a través de las campafias en redes sociales, y lo mas importante, ha construido una
relaciéon y un vinculo con su nueva audiencia. Una formula que esta funcionando muy bien y

que seguramente va a mantener por un largo tiempo.

Giorgio Armani. Giorgio Armani es uno de los disefiadores italianos mas
importantes de toda una década y el empresario que ha marcado los pasos de la estética y
moda de finales del siglo XX. Nacio en la ciudad de Piacenza, al norte de Italia y cerca de
Milano, en 1934. Tras el estallido de la Segunda Guerra Mundial, cuando solo tenia cinco

afios, se traslada a vivir con toda su familia a una aldea cercana de la zona. Su pasion por el
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cuerpo humano fue latente desde siempre, por eso, cuando tuvo edad de elegir una carrera,
comenzod sus estudios de Medicina en la Universidad de Milan, donde estuvo durante tres

afios, hasta que en 1957 tuvo que cumplir con el servicio militar.

A su vuelta, comenzo a trabajar como escaparatista y vendedor en La Rinascente, una
de las tiendas més elegantes del pais por aquel entonces. Tras estar un tiempo alli y adquirir
conocimientos sobre el sector de la moda, comenzé a trabajar como disefiador para Nino
Cerruti, y afios mas tarde, en 1974, abria su propia firma con la ayuda de su pareja, el

arquitecto Sergio Galeotti.

Aunque el primer afio solo disefiaba moda masculina, la llegada de su hermana
Rosanna a la empresa supuso la apertura de nuevas lineas de negocio, y Armani comenzé a
disefiar también colecciones para mujer. Elimin0 las diferencias entre el hombre y la mujer en
la moda, le dio al hombre la soltura, flexibilidad y suavidad de la mujer y a la mujer, la
comodidad y elegancia del hombre. Exhibia el uso de telas masculinas para la elaboracién de
prendas femeninas y cred un nuevo universo para el publico masculino donde se variaba el

traje formal de prestigio por uno mas comodo Y estético.

La gran ventaja que tuvo Armani como compafiia a diferencia de las otras grandes
marcas fue su habilidad para relacionarse con el universo cinematografico, lo que le permitio
tener la primacia en la comercializacion de sus productos. Se convirtid en una de las firmas
favoritas de Hollywood, y sus disefios pudieron verse en peliculas como American Gigolo o
Phenomena. Un hecho que le dio el empujon que necesitaba para irrumpir y triunfar en el
mercado estadounidense, ya que muchos actores y directores de cine se convirtieron en
precursores de la marca. Dicho éxito le permitié la expansion de su marca emigrando de
Milan, conquistando Europa e imponiéndose en Estados Unidos, utilizando las relaciones

publicas como estrategia para posicionar su marca.

Su estrategia consiste en llegar a todos los consumidores a través de marcas distintas:
Giorgio Armani (dirigida a la clientela mas exclusiva), Emporio Armani (que confecciona
ropa mas moderna), Armani Collezioni (que representa una elegancia mas accesible al
bolsillo de los consumidores), Armani Jeans y, por ultimo, Armani Exchange (la cadena de
moda rapida). Armani se fue incorporando a nuevos mercados al estrenar un local en la
capital de Rusia, Moscu, integrando en el mercado la Barbie Armani y con ella ropa de la
marca para mufiecas. Aparece tambien en el mercado una linea para los méas pequefios,

Ilamada Armani Baby.
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Figura 15. Armani posando junto a una modelo con uno de sus conjuntos en Milan, 1979. Fuente:
Vogue.

Armani ha seguido expandiéndose hasta a la actualidad, abrié un hotel con el nombre
de la marca en Dubai, realiz6 un contrato con la marca deportiva Reebok para confeccionar
una linea de zapatos que combinan elegancia con un estilo mas sport o casual. Rafael Nadal y
Rihanna se convierten en la nueva imagen de Emporio Armani Underwear y Armani Jeans.
La compafiia inauguro otro hotel en Milan y un museo en conmemoracion de sus 40 afios en

la moda.

Vemos que la estrategia de la marca pretende que cada segmento de su negocio quede
claramente definido; todos tienen una coleccion completa de ropa y accesorios. En nuestra
opinién, se necesita gran disciplina. El desarrollo de tantas lineas de negocio requiere

distintos enfoques en todas las actividades, desde la ubicacion y el disefio de las tiendas, hasta
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la formacion del personal, la logistica y la financiacion. Las campafias de publicidad de las

variadas lineas también difieren unas de otras.

Consideramos que la marca es consciente del uso responsable de los recursos
naturales, la proteccion del medio ambiente y el respeto a las comunidades en las que esta
presente. Por este motivo, siempre estd mirando hacia el futuro, lleva un tiempo
comprometido con una valiosa iniciativa para el desarrollo de proyectos alineados con los
principales principios internacionales sobre la combinacion de sostenibilidad econémica y
sostenibilidad medioambiental y social. El objetivo es identificar y poner a disposicion la
creatividad de las materias primas de la empresa, las soluciones técnicas y los procesos
productivos cada vez méas avanzados, que desde la perspectiva de la sostenibilidad son mas
innovadores y respetuosos con las personas y el medio ambiente. Trabajar para que la
empresa logre este objetivo significa permitirle afrontar un futuro en el que la sostenibilidad

ambiental y social sera cada vez mas importante para la creacion de valor.

Para poder concluir acerca de la evolucién del grupo Armani, resaltaremos los
factores de éxito més relevantes de su estrategia. Por una parte, algo que lo caracteriza y lo
hace unico y diferente a las demé&s casas de moda internacionales, es sin duda la privacidad
de su compafiia. A diferencia de otras grandes marcas que han decidido cotizar en bolsa o
ceder sus firmas a grandes conglomerados, Armani es propiedad exclusiva de su fundador
Giorgio Armani. Sin duda alguna el secreto de su éxito reside en el control exhaustivo de
todos y cada uno de los detalles que conforman la gama de productos de la firma. Se ocupa
personalmente de validar cada uno de los proyectos en los que se involucra la compafiia y de
ese modo se asegura que todo salga segun su voluntad y criterio. EI mayor tesoro de Armani
es su marca y por tanto usarla de aval para lanzar nuevos productos o nuevas lineas de
negocio, constituye un factor de garantia hacia el éxito. Armani cuenta con una imagen de
marca muy bien definida y ha sabido gestionar su negocio de tal manera a no confundir al
consumidor con sus distintas diversificaciones. Ha sabido guardar y representar siempre esa

imagen y esos valores que la caracterizan y la han consolidado a nivel internacional.
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Capitulo V: Discusion de Resultados

Respecto al objetivo que buscaba estudiar la evolucion del mercado de la moda a
nivel global, podemos ver que las grandes empresas del sector han reaccionado ante los
cambios de la sociedad y los mercados, elaborando planes estratégicos imponentes a largo
plazo. La mayoria de las empresas de confeccion textil tienen una existencia corta, lo cual
lleva a que las mismas sean remplazadas por nuevas empresas en un tiempo relativamente
corto. Es por esto que se enfrentan al desafio de mantener la competitividad, lo cual ha
producido severos cambios en la estructura de la industria. La globalizacion y expansion de
los limites geogréaficos han generado una homogeneizacion en la forma de ver la belleza, las
tendencias y la moda, ya que, a pesar de vivir en una época con una gran mezcla de corrientes
e influencias, son pocos los que se atreven a romper esquemas por miedo a ser diferentes,

ignorados o quedarse fuera del mercado comercial.

También vemos como algunas marcas que antes tenian una actividad completamente
local, ahora se encuentran diversificadas y tienen presencia en distintos de paises. Como
pudimos observar en las empresas que estudiamos, estan avanzando en la diversificacion y
extension de sus negocios, lo vemos en Dolce & Gabbana con sus nuevas lineas como joyeria
fina, relojeria, cosméticos, celulares, restaurantes, uniformes de equipos de futbol, autos en
conjunto con otras marcas y hasta hoteles. También en Armani con sus variadas lineas de
productos y hoteles alrededor del mundo. Estas empresas tienen sus casas matrices en Europa
pero sobre todo tienen presencia internacional, la cual estd dada, a grandes rasgos, por la
apertura de la economia, la fuerte homogeneizacién de las preferencias de los consumos de

masas Y, especialmente, por la rapida difusion de las tecnologias de la informacion.

Uno de los cambios méas importantes que pudimos identificar luego del analisis es el
paso de la produccion en serie a la produccién flexible. El abandono de la produccidn en serie
puede darse por varios motivos. Por un lado, la demanda de las prendas se volvid casi
impredecible tanto en cantidad como calidad, y los mercados se diversificaron en todo el
mundo. Por otro lado, que el cambio tecnolégico contante va provocando que los equipos de
produccidn se vuelvan obsoletos con mayor rapidez. Ante todos estos factores, el sistema de
produccion en serie se vuelve demasiado rigido y costoso para enfrentar todos estos desafios.
Una forma de resolver estos potenciales problemas fue el cambio a una produccion flexible,
en la cual, con la ayuda de las tecnologias y especialmente con internet, se puede producir
menores cantidades de productos y con caracteristicas mas individualizadas que con la

produccion en serie. Es sumamente eficaz para dar respuesta a los cambiantes gustos de los
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consumidores. Ante nuevos requerimientos de las personas, la produccion permite a las

empresas diversificar su linea productiva con el objetivo de dar respuesta rapida y certera.

Por lo que analizamos, otro de los cambios a los que ha tenido que enfrentarse la
industria en la dltima década ha sido el de la digitalizacién. Mas alla de la adaptacién a las
dinamicas del e-commerce, que genera nuevos habitos de consumo y obliga a reducir tiempos
en la entrega, ha obligado a nuevas estructuras y nuevos tiempos. El cliente quiere saber qué
ropa esta disponible, cuales son los talles y las caracteristicas, motivo por el que han
necesitado el desarrollo de catalogos online, los cuales deben estar continuamente
actualizados y ser féciles de usar a nivel de experiencia de usuario. Los procesos de internet
han reducido los tiempos de la compra y de la venta, asi como han aumentado los valores de

la busqueda. Por este motivo, estas empresas invierten en buenas estrategias online.

Como dijimos anteriormente, la industria de la moda también tiene que adaptarse a las
nuevas necesidades de la sociedad de consumo y saber actualizarse para los nuevos retos que
vienen. Los modelos de negocio més sustentables y una moda mas sostenible estan en el foco
de las nuevas generaciones de consumo. Por eso, en los objetivos para conseguir una moda
sostenible, podemos ver que ambas marcas son consientes del uso responsable de los recursos
naturales y la proteccién el medio ambiente, buscando desarrollar proyectos que puedan

combinar la sostenibilidad tanto econémica como medioambiental y social.

Finalmente, lo que estas grandes marcas han querido, y conseguido, es crear un
universo que abarque todos y cada uno de los ambitos de la vida de sus consumidores. No
sOlo se preocupan de satisfacer a sus clientes en términos de una oferta de producto que se
adecue a sus gustos y preferencias. Una vez que se considera que el objetivo de venta esta
cumplido, deben asegurarse que el cliente satisfecho se convierta en cliente nuevamente, y asi
sucesivamente. Es decir, estas compafiias invierten enormes sumas de dinero en campafias de
fidelizacién para asegurarse que los compradores vuelvan a comprar. Siendo siempre leales a
los valores e imagen de marca tan caracteristicos. Pero no sélo eso, la aplicacién de
estrategias les ha permitido también ampliar su publico objetivo y por tanto aumentar sus

consumidores potenciales, dando mas proyeccion al conjunto de sus marcas.

En cuanto al objetivo que buscaba analizar el comportamiento del consumidor,
contrastamos las preguntas realizadas, las cuales apuntaron a obtener informacion sobre
determinados habitos y preferencias que, segun estudios e investigaciones ya realizadas, son

determinantes en el impacto que la industria de la moda genera, tanto en el consumo como en
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su entorno medioambiental y social. Por un lado, podemos ver que la frecuencia de compra
de indumentaria segun lo estudiado es alta, aunque se pone el foco en el precio de las prendas
més que en la calidad o atencion. Estos resultados abren la posibilidad de que las marcas
puedan concientizar a los consumidores de moda en la conveniencia de comprar menos pero
mejor, lograr un proceso de seleccion mas reflexiva, teniendo en cuenta distintos aspectos de

la compra y se enfoquen en el estilo més alla de las tendencias.

Considerando que la cultura digital y el uso de las redes sociales como medios de
interaccion, se han convertido en un rasgo caracteristico de hoy en dia, en el contexto actual
del sector de la moda, vemos que el consumo de novedades en redes ocupa un tiempo
relevante en la vida de las personas, y también estd cargado de contenido emocional. Esto
coincide, en cierta parte, con el resultado obtenido en la encuesta realizada, donde la mayoria
de los encuestados afirman que investigan las redes sociales de las marcas que les gustan y
ademas, que el contenido publicado también influye en sus percepciones con respecto a una
marca. Esto nos lleva a pensar que lo que se muestra en las redes de moda no son
simplemente productos sino universos acompafiados de emociones, en los que alcanza con
mirar su contenido para sentir que forman parte. La apropiacion por emocién gana terreno a

los argumentos racionales y a la posesion.

Teniendo en cuenta la forma en que los locales de la ciudad manejan sus acciones,
creemos que existe una falta de capacitacion en el tema de estrategias de marketing por parte
de los mismos, ya que podemos ver en los resultados de la encuesta que las personas le dan
mucha importancia tanto al aspecto de los locales como de los vendedores, también a la
capacitacion de los mismos y al packaging o presentacion de los productos, y son cuestiones
no se ve implementadas o desarrolladas porque consideran que su difusion esta entre buena y
regular. Para estos fines se recomienda nutrirse de profesionales que les aseguren el éxito y
permitan generar valor dentro de la marca y la destaquen, creando una cultura que la

diferencia del resto.

Para aquellas marcas que aun no han implementado estrategias de marketing en la
ciudad, pueden comenzar a hacerlo con pequefias acciones internas y luego hacia los
consumidores. En el mercado de la moda local hay mucho por desarrollar y descubrir, a la
hora de ir a comprar es limitada la oferta y el cliente no es el centro de atencion, estos estan

esperando experiencias de compra distintas y mejoradas.
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Conclusiones
Un largo recorrido en el presente trabajo de investigacion realizado, nos permitio
analizar el marco tedrico apropiado para el conocer el desarrollo de marketing en la industria
de la moda. Para la consecucion de los datos, se trabajaron distintas fuentes de datos. Por un
lado, fuentes de datos primarios a través de las encuestas cualitativas realizadas consumidores
de moda y por otro lado, fuentes de datos secundarios como bibliografia especializada,

paginas web, blogs, informes, entre otros.

Es posible concluir que la moda es un fendmeno que trae como consecuencia una serie
de repercusiones econdémicas y sociales, ya que tiene una dimension ética al influir en la
mentalidad de la sociedad y se ha convertido en un estilo de vida. El consumidor actualmente
tiene el protagonismo, ahora son las marcas quienes se adaptan a ellos, no al contrario, y
consciente de eso, no duda en hacer saber lo que quiere. Aqui es donde entra en juego la
aplicacion del marketing, para que las marcas tengan una guia que permita conocer su
situacion actual y realizar las proyecciones futuras para un desarrollo exitoso. Ademas,
influye en la integracion de todos los recursos materiales y humanos para alcanzar las metas

establecidas.

Como resultado de las encuestas realizadas a los consumidores, pudimos concluir que
existe una relacion directa entre las expectativas del consumidor y la decision de compra,
debido a que las personas ajustan sus creencias, valores, opiniones, actitudes, conducta y en
general, el estilo de vida al momento de realizar sus compras, fundamentalmente las que
tienen que ver con su apariencia. Con respecto a esto, pudimos determinar que es
fundamental la creacidon de valor para el consumidor que consiste, como hemos visto a lo
largo del trabajo, en crear una relacion a largo plazo y no s6lo una compra puntual. Esto se
puede generar con la aplicacion de estrategias de precios, utilizacion de mas y variados
canales de distribucion, un mayor nimero de productos a medida, explotar al maximo las
fuerzas de venta para dar a conocer los productos y comunicar sus atributos, crear espacios
donde se sientan comodos y con confianza, entregar los productos en packaging interesantes
e innovadores. Entonces, por lo que podemos ver, interés ya no recae solo en el acto de

compra, sino que va mas alla.

Concluimos que no es facil para las marcas ofrecer un producto y esperar que la
mayor parte de la sociedad lo adquiera ya que el mercado se ha vuelto altamente competitivo
y las empresas deben luchar por hacerse con la mayor cuota de mercado que puedan. Al
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desarrollar una coleccion se debe pensar no solo en lo creativo o novedoso que se puede ser,
es necesario tener claro que la gestion tiene que generar rentabilidad y beneficiar el proceso
que se esta llevando a cabo en la programacion tanto de estrategias, tacticas, materias primas,
etc. La creciente importancia que los consumidores les dan a los distintos aspectos como
estética, atencion, entre otros genera que la mayoria de los locales se enfoquen en mejorar
dichos aspectos. Aunque también se encuentran los pequefios locales de la zona que no han
sido para nada innovadores aun y no han aprovechado distintas oportunidades que podrian
generarles grandes ventajas competitivas para diferenciarse de sus competidores en este

mercado.
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Anexos

Encuesta sobre consumo de
indumentaria femenina

Encuesta sobre el comportamiento de compra de los consumidores de moda femenina

*Obligatorio

1- ;Cué aspectos consideras que influyen principalmente a |a hora de cormprar
indumentaria? *

D Atencidn de los vendedores

Calidzd de las prendzs

Precio

Presentacién de los productos

Todas las anteriores

ooooo

Otros:

2- Al momente de realizar una compra de éste tipo. preferis hacerlo *

D De forma online
D En grandes marcas
D Tiendas locales

D Otros:

3- ;Con gué frecuencia compras indumentaria?

Unz vez gl mes

Dos o I'I'IéS veCes al mes
Cade tres meses

Cade seis meses

Otros:

Ooo0Oooao

4- 5obre la marca de la prenda que compras .. *

D Es importante gue la sea de una marca reconocida

D Me es indiferente la marca de |a prenda

5- ;Investigas las redes sociales de las marcasilocales que t2 gustan?

O si
D Mo
D A veces
|:| Siempre

&- ; Consideras gue es importants la calidad! cantidad de contenido gue publican
€n sus redes? *

O si
D No
D Tal vez
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7- ;Como definirias la difusion de as tiendas de moda a nivel local? *

[ Escelente
[J Busn=
[ Regular
O male

8- ;Que importancia le das al aspecto de los locales de indumentaria? =

D Mucha
D Poca
D Mada

9- ;Consideras que es importante £l aspecto de los vendedores? ~
[ si

|:| Mo

D Talvez

10- ; Los vendedores deberian ser capacitados para atender al cliente?

) si
o Mo
D Talvez

11- ;Consideras que &l packaging de |as prendas de moda es un aspecto
impertants alz hora de comprar? *

O s
D Mo
|:| Talvez
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