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1. Introduccion

En este capitulo se desarrolla la introduccién del tema sobre el que trata el presente Trabajo de
Fin de Grado, al cual se le denominara de ahora en adelante como TFG. Se explica el propdsito
del trabajo y la metodologia empleada para ello. Finalmente, se pasa a detallar la estructura a
seguir.

Actualmente, la moda forma parte del dia a dia de infinidad de personas. En una sociedad en la
cual se les da mucha importancia a factores tales como el bienestar personal, la alimentacién,
el deporte o el aspecto fisico, la moda es también un elemento a tener en cuenta. Mediante ella,
las personas son capaces de mostrar quiénes son, cual es su estilo y, en definitiva, cdmo es su
personalidad. Con tal de atraer al consumidor, el sector de la moda emplea una herramienta
clave a la hora de estar presentes en el mercado: el fashion marketing. En la ilustracion 1 se
observa un collage publicado en la revista Vogue Espaia, siendo éste un ejemplo de fashion
marketing en un medio de comunicacion tradicional.

llustracién 1. Collage publicado en el nimero de junio de 2016 de Vogue Espafia

Fuente: Vogue Espaia, Pérez, M. J. (2016, 2 junio)

Las acciones de marketing realizadas en el mundo de la moda tienen un impacto directo en los
habitos de compra de los consumidores. Es por ello que, con este TFG, se pretende investigar
como objetivo principal cdmo influyen realmente estas acciones de marketing (denominadas
fashion marketing) en los consumidores, centrando sobre todo el estudio en la presencia de este
tipo de marketing en redes sociales y en las semanas de la moda.

Especificamente, se va a examinar este impacto del fashion marketing en los consumidores
estudiando los siguientes puntos: la presencia de la moda en el dia a dia de los encuestados, la
percepcidon por parte de los consumidores del grado de informacidn ofrecido por las marcas
sobre un nuevo producto, la importancia a la hora de comprar de los atributos que definen un
producto, la relevancia de las caracteristicas de la tienda fisica, la opinidn y reaccién de los
usuarios ante la publicidad recibida por las marcas y el modo de uso de las redes sociales
relacionado con el consumo de prendas y accesorios (tiempo empleado, percepcién de los
influencers...).



Se ha estructurado la investigacion en dos partes: un andlisis cualitativo de los estudios previos
relacionados con el tema y una encuesta a consumidores, la cual se podrd conocer mas en
detalle en el apartado dedicado a la metodologia.

En primer lugar, se detalla un marco tedrico, tratando de explicar qué es el fashion marketing y
su importancia en las semanas de la moda y en los medios digitales, haciendo hincapié en el uso
de influencers a la hora de compartir contenido publicitario.

Por otra parte, se lleva a cabo el estudio empirico del tema elegido, mediante la realizacién de
una encuesta a los residentes de la Comunidad Valenciana. Con el analisis del estudio se
pretende conocer la influencia de las acciones de marketing en la compra de productos de moda
por parte de los valencianos.

Finalmente, y para dar por concluido el presente TFG, se dedicard un apartado a las conclusiones
y a algunas recomendaciones al sector.

2. Marco de referencia

A lo largo de este apartado 2 denominado marco de referencia, se va a exponer todo el marco
tedrico relativo al objeto de estudio.

Para ello, se va a definir qué es el fashion marketing y algunas caracteristicas relativas a él; las
ventajas que lo caracterizan, las estrategias que emplea para ser efectivo y la figura del fashion
marketer.

Por otra parte, se van a explicar mediante algunos ejemplos el grado de importancia que tienen
las acciones de marketing en este sector durante las semanas de la moda. Esta informacion se
dividira en dos subapartados; el primero expondra determinadas acciones llevadas a cabo para
generar impacto entre los consumidores y el segundo algunas herramientas para el tratamiento
de los datos en redes sociales.

También se comentara el uso de las redes sociales en el sector, relacionandolo con la publicidad
compartida por influencers y profundizando en el término del inbound marketing.

2.1. Fashion marketing: qué es

El fashion marketing se basa en el proceso de la comunicacidon, gestidn de la produccién y
distribucidn de todo tipo de producto que se pueda englobar dentro del mundo de la moda, es
decir, de cualquier tipo de prenda o accesorio. Mediante estas operaciones, las marcas buscan
llegar al cliente potencial para satisfacer sus necesidades de una forma atractiva,
posicionandose al mismo tiempo en el mercado y destacando frente a la competencia.

Cabe mencionar que, actualmente, esta area del marketing estd muy presente en las redes
sociales. Con la globalizacién existente, las redes son una herramienta muy potente para llegar
a personas de todo el mundo de forma facil, rapida y econémica. Como se comentara mas
adelante, el uso de influencers lleva siendo un factor clave para las empresas desde hace afios
y hasta dia de hoy, por lo que se corrobora que este tipo de marketing esta muy ligado a las
nuevas tecnologias. Las marcas deberdn conocer cudles son las preferencias de sus
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consumidores también en este dmbito, para estar mas presentes en las redes sociales favoritas
de sus clientes.

Ademas, es vital que cada marca cuente con una parte de storytelling dirigido a su publico. El
hecho de que la marca tenga cierta historia y la comparta con sus clientes genera una mayor
afiliacion y fidelidad de éstos, ya que pueden sentirse identificados y empatizar mas con aquello
gue estén conociendo sobre una marca de su interés.

También dentro de esta area del marketing son clave los estudios de mercado, ya que un
conocimiento profundo del producto que se quiere ofrecer a los clientes hace que la publicidad
y la comunicacién dirigida al sector sea mucho mas efectiva.

2.1.1. Ventajas del fashion marketing

Como se ha comentado anteriormente, el fashion marketing busca potenciar la imagen de
marca y hacer que los consumidores la tengan mds presente, por lo que como primera ventaja
podria mencionarse la mejora del posicionamiento en el mercado. A través de las herramientas
empleadas, la visibilidad de la marca aumentara, lo que le proporcionard un puesto mas
favorable frente a la competencia.

Ademas, se pueden mencionar varias ventajas que estan relacionadas entre si. Por una parte,
se produce una mejora de la comunicacién, ya que la marca busca llegar al cliente potencial por
diversas vias. Tanto haciendo uso de las redes sociales como de la pagina web, una empresa
puede llegar mas facilmente a sus consumidores mediante las estrategias de comunicacion.
Ligada a la mejora de la comunicacién estd la existencia de un trafico web atractivo para la
marca. Mediante el uso de las diferentes herramientas de comunicacién y compartiendo con
los clientes publicidad de calidad, se llegara a los clientes que realmente tengan interés por la
marca. Es decir, se realizard un filtro que hara que los clientes potenciales tengan mas presente
la marca por la cual tienen interés.

Por ultimo, destaca la gran repercusiéon que tienen las acciones vinculadas al fashion marketing.
Tal y como se ha definido al inicio del apartado, vivimos en un mundo globalizado, por lo que la
comunicacion realizada por las marcas llegara a grandes multitudes de personas. A pesar de que
cada individuo tenga unos gustos y preferencias, este impacto hara que, de todos modos, el
individuo reciba informacion sobre la marca.

Mediante las ventajas ya enumeradas, la marca podra distinguir los distintos targets y
segmentar el mercado, sabiendo qué interesa a cada parte de sus consumidores y realizando
una publicidad mucho mds enfocada a cada una de ellas.

2.1.2. Estrategias empleadas en el fashion marketing
Son varias las estrategias empleadas en el marketing de moda con tal de llegar al cliente
potencial.

En primer lugar, destaca el uso de promociones y descuentos. Esta estrategia resulta muy
atractiva tanto para los clientes actuales como para posibles futuros clientes que conozcan la
marca por primera vez, ya que se sentiran atraidos, por ejemplo, a poder adquirir algo de la
marca por un precio mas bajo del habitual, o a obtener ventajas por ser nuevos clientes.
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Otra estrategia es el uso de influencers, como ya se ha nombrado. En la actualidad son una figura
clave en redes sociales y son una via mediante la cual la publicidad puede llegar a los
consumidores de una manera organica, natural y cercana. La marca debe realizar un trabajo
previo llevando a cabo la seleccidén de aquellos influencers que puedan encajar con ella, ya que
esto proporcionara una mayor credibilidad en la publicidad que puedan crear.

Vinculado al uso de influencers, deben mencionarse los eventos. La participacion en pasarelas y
ferias puede ser una herramienta muy potente para las marcas de moda con el objetivo de darse
a conocer entre posibles nuevos clientes, aumentando asi posiblemente sus ventas futuras.

De igual manera, es vital gue la marca cuente con un valor agregado, ofreciendo algo Unico y
que solo pueda encontrarse en ella misma. Debe haber algun sello distintivo que haga que el
cliente se decida por la marca, ya que de este modo siempre se ubicard en una posicion superior
a la competencia. Un ejemplo de esto podria ser el hecho de crear un ambiente en la tienda
fisica que transforme la experiencia de compra en algo Unico; elementos como el olor, la
iluminacion, la decoracién o la musica pueden componer ese sello distintivo, que haga que los
clientes reconozcan a la marca por una serie de atributos Unicos que sirvan para fidelizar a los
clientes ya existentes y para atraer a los nuevos.

2.1.3. Figura del fashion marketer

Es importante que los profesionales de esta area del marketing tengan conocimientos de las
ultimas tendencias de moda, del comportamiento de los consumidores y de las herramientas de
marketing digital para crear estrategias efectivas y relevantes en un mercado de constante
evolucidn, y ahi es donde entra en juego el papel del fashion marketer.

Se define a la figura del fashion marketer como aquella persona especializada en el marketing
del mundo de la moda y que gestiona y planifica las relaciones de las empresas de moda con los
clientes potenciales.

Entre las funciones que puede desempefiar, se encuentran la investigacién de mercado, la
creacion de campaiias publicitarias, la planificacidn y el disefio de los eventos de moda, el disefio
de la tienda fisica y online, la gestion de redes sociales y el analisis de datos de ventas para
identificar oportunidades de mejora en la estrategia de marketing.

2.2. Importancia del fashion marketing en las semanas de la moda

Tal y como ya se ha mencionado, los eventos son una de las estrategias del fashion marketing
para atraer a los consumidores. En este punto, se profundiza en la gran importancia que tiene
éste en las semanas de la moda, también conocidas mas popularmente como fashion weeks.

Las semanas de la moda son eventos anuales realizados por las marcas del sector, las cuales
consisten en presentaciones, por parte de los disefiadores, de sus nuevas colecciones para las
proximas temporadas. Aunque el acto mas popular son los desfiles, estos eventos con duracidn
habitual de una semana también engloban muchas mas actividades, como showrooms, tiendas
pop-up o fiestas privadas.

Las semanas de la moda se celebran en el periodo de enero a marzo, con meses de antelacién a
la préoxima temporada con el objetivo de que los fabricantes cuenten con el tiempo suficiente
para la confeccidn de las prendas. El marketing realizado durante estas semanas es clave para
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establecer conexiones y colaboraciones con otros actores de la industria de la moda, pudiendo
impulsar asi el crecimiento de la marca en diversos aspectos.

Destacan cuatro ciudades conocidas como las mas populares en el dmbito de la moda, ciudades
en las cuales se celebran las fashion weeks mas famosas; Nueva York, Londres, Mildn y Paris. A
este tipo de eventos son invitados influencers, compradores, fotégrafos y medios de
comunicacion de todo el mundo con el objetivo de conocer y promocionar las novedades de
cada disefiador.

2.2.1. Acciones para generar impacto

2.2.1.1. Desfiles

Los desfiles en pasarela son el evento mas conocido durante las semanas de la moda, ya que es
el momento en el que los disefiadores presentan, de manera visual, sus nuevas propuestas para
la préxima temporada frente a su publico objetivo mas potente; influencers y personajes
publicos consumidores de la marca.

La pasarela también debe contar con un sello distintivo, con una parte de escenificacién que es
imprescindible para que la marca se diferencie del resto de desfiles que también se celebran
durante estas semanas. En la ilustracion 2 se observa un ejemplo de desfile de Loewe durante
la Paris Fashion Week, donde se apostd por una puesta en escena minimalista, en un ambiente
en tonos blancos, negros y marrones y con mucha iluminacion.

llustracidn 2. Desfile de Loewe, Paris Fashion Week, coleccién primavera-verano 2023

Fuente: Telva, Alvarez Espejo, E. (2022)
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2.2.1.2. Showrooms

Durante las semanas de la moda, el paso previo a los desfiles son los showrooms, espacios en
los cuales las marcas exhiben una seleccion de las prendas que posteriormente desfilaran en
pasarela, como el que se puede observar en la ilustracién 3. Con ello, se pretende que los
invitados con mas influencia elijan un look con el que asistir al desfile como publico. Esta
seleccidn de prendas sera prestada y posteriormente devuelta a la marca, lo cual constituye una
estrategia mas del fashion marketing realizada por las grandes firmas; el publico que asiste al
desfile viste un look al completo de la propia marca, lo cual hace que se perciban las prendas
como mas cercanas al cliente potencial. Asi pues, se pueden ver las prendas en propuestas mas
sencillas para el dia a dia que las vistas en pasarela, que suelen contar con algo mas de
extravagancia.

Ademas, el hecho de que las prendas sean prestadas fomenta un auge de las ventas a posteriori.
Son muchos los influencers que, tras haber llevado una de las prendas prestadas transmiten a
sus seguidores que la acabaran comprando con tal de tenerla en su coleccién, por lo que se
corrobora que la realizacién de este acto es también muy efectiva.

llustracién 3. Showroom durante Paris Fashion Week

Fuente: Fashion Network, Guinebault, M. (2022)

2.2.1.3. Tiendas pop-up

Las tiendas pop-up, también conocidas como pop up store, son tiendas que, durante un tiempo
concreto, se ubican en distintos puntos estratégicos mostrando a los clientes aquello que la
marca ofrece. Un ejemplo de las mismas es el que se puede observar en la ilustracidn 4.

Suelen ser un éxito ya que cuentan con un elemento que hace que el consumidor tenga esa
urgencia por realizar su compra: la temporalidad. Son tiendas que se establecen de manera
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efimera y que, pasado el tiempo que tuvieran fijado, desaparecen. El cliente se ve mds tentado
a realizar asi sus compras, lo cual favorece a la marca en todos los sentidos. Ademas, esa
urgencia por conseguir determinadas prendas hace que el cliente lo perciba también como algo
exclusivo y, de nuevo, se siente mas tentado.

Al igual que los desfiles, habitian a tener ese sello distintivo, con un disefio excéntrico que hace
que el cliente lo vincule rapidamente a la marca.

Constituyen también una estrategia mas del fashion marketing, ya que aumentan el
engagement en las redes sociales de la marca. Comunicar a través del perfil de la marca la fecha
y el lugar de la realizacion de la pop up store aumentara el trafico de visitas al perfil, mejorando
asi el posicionamiento en redes.

llustracién 4. Tienda pop up de Balenciaga en Dubai, 2022

Fuente: Grazia Magazine, Tronco, F. (2021)

2.2.2. Herramientas para el tratamiento de datos en redes sociales

Desde el inicio de la era digital, contar con estrategias lo mas informatizadas posible facilita que
el tratamiento de la informacion recopilada sea mucho mas preciso. Es por ello por lo que, a las
marcas, les interesa contar con este tipo de herramientas, con tal de llevar a cabo una estrategia
de marketing eficaz y efectiva. En el ambito de las redes sociales, se considera clave tener un
control de las estadisticas que hay tras cada publicacién. Estas ofrecen a la marca infinidad de
datos que pueden resultar muy Utiles de cara a realizar mejoras en sus perfiles, mostrando asi a
sus seguidores el contenido de la manera que haga que se sientan lo mas atraidos posible hacia
él.
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2.2.2.1 Launchmetrics y MIV (Media Impact Value)

A continuacidn, se pasa a explicar qué es Launchmetrics y el medidor MIV.

Una de las plataformas de marketing mas potentes actualmente es Launchmetrics.
Launchmetrics se define en su web como: “una empresa de analisis de datos y tecnologia que
cree en la evolucion de una industria en la que lo digital ha cambiado la velocidad, expectativas
e inspiraciones del mercado. Con mas de una década de experiencia, desarrollamos inteligencia
que impulsa a las compafiias del sector de la moda, el lujo y la cosmética, ayudandoles a hacer
crecer sus negocios y optimizar sus procesos” (Launchmetrics Content Team, s.f., 2019).

Esta start-up franco-estadounidense emplea una combinacidn de software y servicios de analisis
de datos que contribuye, mediante el uso de los influencers elegidos por la marca, a hacer
mucho mds rentables los procesos de lanzamiento de nuevos productos. Principalmente se
hacen predicciones con los datos recopilados, se selecciona a los influencers que mejor se
adapten a la campafia y se lleva a cabo el lanzamiento, consiguiendo asi una campafa exitosa
debido a un estudio previo.

Ademas de para las campafias de lanzamiento, la plataforma también ofrece otros servicios,
como el control de las muestras o la organizacién de eventos.

En cuanto a las muestras en almacén o en tienda, la herramienta establece a cada prenda un
codigo de barras o un cddigo QR que permite saber cudl es su ubicacidn exacta en caso de que
se requiera esta informacidén. Asimismo, esta funcion permite saber cudles son las prendas mas
demandadas por los clientes o cuales son las que tienen mas movimiento dentro de la tienda.

Por dltimo, es util a la hora de gestionar eventos, ya que genera acciones antes y después de los
mismos. Acciones como el envio de las invitaciones, la asignacion de asientos o la medicion del
impacto en redes una vez finalizado el evento son algunas de las funciones que se pueden
realizar de manera sencilla desde Launchmetrics.

Muy vinculado a lo anterior y desarrollado también por Launchmetrics, esta el algoritmo MIV
(Media Impact Value). Como la plataforma lo define en su web, el “Media Impact Value es un
algoritmo patentado para medir el impacto de apariciones y menciones a través de los
diferentes canales en la industria de la Moda, el Lujo y la Cosmética (FLC)” (Launchmetrics
Content Team, s.f., 2019). Segun Launchmetrics, “esta férmula registrada esta disefiada para
comparar los resultados entre diversas opiniones, canales, medios de comunicacién, periodos
de tiempo, productos, regiones y mucho mads. Esto permite a las marcas contrastar el
rendimiento con estrategias de comparacidn cruzada para evaluar lo que funciona mejor y lo
que fracasa” (Launchmetrics Content Team, s.f., 2019).

En lailustracion 5 se puede observar un estudio realizado teniendo el MIV como indicador de la
influencer Chiara Ferragni durante la Milan Fashion Week, elaborado gracias a sus estadisticas
mediante Launchmetrics.
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llustracion 5. Media Impact Value de Chiara Ferragni durante la Milan Fashion Week

Total MIV™ for each sponsored post
created by Chiara Ferragni
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Fuente: Stylight, Kuefler, K. (2021)

Con este algoritmo las marcas pueden conocer de forma sencilla algunos datos de su interés,
como por ejemplo el impacto que ha tenido en redes que determinada persona publica vista sus
prendas en un evento respecto a otra que no lo haga. Es decir, el medidor compara los
resultados de marketing tanto cuantitativa como cualitativamente entre distintas opciones
elegidas y contrasta el rendimiento de cada alternativa con estrategias de comparacion cruzada.
Asi, se descubre facilmente qué es lo que tiene éxito o qué es lo que fracasa entre el publico.

El objetivo de usar este algoritmo se fundamenta en el hecho de realizar una asignacién de un
valor monetario a las campafias de marketing realizadas por las marcas, con el fin de calcular el
ROI! de la téctica seguida por cada marca a la hora de llevar a cabo sus campafias. Puede
aplicarse tanto a los medios de comunicacion digitales (redes sociales, blogs o articulos en linea)
o a los medios fisicos (revistas o periédicos). Por ejemplo, con el uso del algoritmo podria
estudiarse el impacto de una publicacién en Instagram compartida en el perfil de un influencer
respecto al impacto de una publicacion en una revista de moda en formato fisico.

En el MIV es necesario tener en cuenta cuatro factores para poder realizar su calculo: el alcance,
los indices vy la calidad de los medios y del contenido. Launchmetrics explica desde su web que
el cdlculo debe tener en cuenta aspectos como los siguientes: “un valor base se calcula utilizando
métricas del alcance estandar y los indices del medio. A continuacién, se ajusta en base a la
calidad general de la mencién. Esto garantiza que una apariciéon en una fuente mas apreciada se
valore con un indice superior a la de una fuente menos atractiva” (Launchmetrics Content Team,
s.f., 2019). En cuanto a la calidad de los medios, el algoritmo valora la relevancia de las fuentes.
Por dltimo, en cuanto a la calidad del contenido se centran en las métricas de engagement (el

L El retorno de la inversidn, también conocido como Return on Investment es un calculo clave
en marketing, ya que es un indicador muy util para medir la rentabilidad de las inversiones en
campafias o acciones publicitarias concretas. Para su calculo, es necesario conocer la inversién
realizada en la campafia (el dinero que la marca ha empleado en ella) y las ganancias obtenidas
con la misma. El resultado se expresa en porcentaje y la férmula empleada para su calculo es:
ROI= [(Ganancia - Inversidén) / Inversidn] X 100
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numero de likes por post, las veces que se ha compartido, el nimero de reproducciones en caso
de que sea un video, la cantidad de marcas mencionadas en la publicacién...).

A continuaciodn, se pasan a exponer ejemplos de acciones realizadas por grandes marcas en las
recientes semanas de la moda que tuvieron un gran impacto en redes en el momento en que se
compartieron.

2.2.2.2. Ejemplos del impacto en redes en Fashion Week 2022-2023

2.2.2.2.1. Taxidermia en el desfile de Schiaparelli en Paris Fashion Week, Primavera-Verano
2023

Schiaparelli es una de las firmas de alta costura mas conocidas durante las semanas de la moda,
ya que sus shows siempre incluyen algun aspecto caracteristico que acaba resultando muy
comentado en sus redes, ya sea por sus excéntricas prendas, por la estética de la pasarela o por
contar con las modelos mas importantes del mundo en la actualidad.

A pesar de haber sido siempre una de las firmas mds comentadas en redes, sin duda destacé
recientemente mds que en cualquier ocasion anterior debido a su desfile en la semana de la
moda de Paris, presentando su coleccidn primavera-verano 2023. Daniel Roseberry, director
creativo de Schiaparelli, sorprendio al publico con prendas que incluian figuras de taxidermia de
un realismo extremo, engafiando asi visualmente al espectador. A pesar de ser figuras
totalmente falsas, hechas a base de resinas, espumas y pelo sintético, no fueron asi percibidas
por gran parte de los seguidores de la firma.

Muchas fueron las criticas que recibié la marca, que quiso transmitir un mensaje que resulté
confuso. La coleccién bautizada como Inferno se inspiraba en el poema de la Divina Comedia,
en el cual Dante, su poeta, descendia por los circulos del infierno y se encontraba con un
leopardo, un ledn y una loba, representando la lujuria, el orgullo y la avaricia, respectivamente.
De ahi que esas fueran las tres cabezas de animales incluidas en sus disefios, como se puede
observar en la ilustracidn 6.

llustracion 6. Desfile de Schiaparelli durante Paris Fashion Week, coleccién primavera-verano
2023

Fuente: Hypebeast, 2023
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Muchos de los profesionales invitados al desfile entendieron esos disefios como Roseberry quiso
transmitir, dentro de la inspiracién del poemay como algo excéntrico y no visto en el mundo de
la moda hasta el momento. Sin embargo, el caos llegd cuando la firma empezd a compartir el
contenido del desfile en sus redes. Muchos usuarios comentaron la crueldad que llevaban
intrinseca los disefios, los cuales fueron percibidos por muchos como incitaciones a la caza.
Otros, a pesar de que la marca justificaba lo contrario en el texto de sus publicaciones, creyeron
que las figuras eran reales, lo cual generd ain mds rechazo y controversia entre los usuarios.

No obstante, la marca alcanzd lo que seguramente sabia que conseguiria: un gran impacto en
redes gracias a estas publicaciones. Se pueden observar en la ilustracién 7 las que fueron las
publicaciones con mas repercusién en el perfil de Instagram de Schiaparelli.

[lustracién 7. Publicaciones con mas repercusion en el perfil de Instagram de Schiaparelli

Fuente: Instagram

Las dos publicaciones relativas a los disefios de taxidermia son las que mas alcance tienen de
todo su perfil de Instagram, con casi 400.000 likes y mds de 22.000 comentarios la primera y con
mas de 200.000 likes y mas de 17.000 comentarios la segunda. Esto se traduce en que la marca
obtuvo un aumento muy significativo del engagement y del trafico de visitas en su perfil durante
ese momento, y de que a pesar de haber recibido comentarios negativos y de haber sembrado
la polémica, si se analizara en términos de M1V, la firma obtendria un resultado muy favorable.
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Recordando los elementos a tener en cuenta en el MIV, la marca obtuvo unos valores
significativos en cada parametro; alcance muy alto, indices favorables, y calidad de los medios y
del contenido también muy destacables.

Puede verse con este ejemplo que, a pesar de que Schiaparelli lanzé un mensaje que no se
entendid por gran parte de su publico y que generd una gran controversia, le sirvié para
diferenciarse del resto de firmas presentes en la semana de la moda, consiguiendo asi una
posicidn privilegiada en el panorama de la alta costura.

2.2.2.2.2. Vestido hecho en directo a base de aerosol en Paris Fashion Week, Primavera-
Verano 2023

Otro momento visto en fashion week que consiguid hacerse viral en redes fue el del cierre del
desfile de Coperni en su presentacion de la coleccién primavera-verano 2023 en Paris. Bella
Hadid, una de las modelos mas famosas actualmente, cerraba el desfile siendo vestida en directo
con una prenda a base de aerosol, dandose asi un acontecimiento visual que marcaria historia
en el mundo de la moda.

Los directores creativos de la firma, Sébastien Meyer y Arnaud Vaillant, rociaron a la modelo
con un spray blanco creado por un cientifico espafiol, creando asi un vestido como el que
aparece en la ilustracion 8. Manel Torres, el inventor y disefiador de esta tecnologia, ha creado
Fabrican, un textil elaborado a base de fibras de algoddn que se rocia a través de un aerosol y
que, cuando entra en contacto con una superficie (en este caso el cuerpo de la modelo), se
congela y se transforma en tela.

llustracidn 8. Proceso de confeccion en la modelo Bella Hadid del vestido a base de aerosol
durante el desfile de Coperni en Paris Fashion Week, coleccidon Primavera-Verano 2023

Fuente: Glamour México, Tannenbaum E. (2022)
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A través de este espectdculo visual, Coperni consiguid captar al 100% la atencion del publico,
creando una obra de arte en directo y mostrando otra forma de hacer moda. Aunque fue parte
de la performance del desfile, la firma fue capaz de confeccionar una prenda Unica y de crear un
contenido en redes que paso a ser conocido incluso fuera del sector de la moda.

Este ejemplo es otra muestra de cdmo una firma logré aumentar su alcance en redes, ya que,
por una parte, captd la atencidén de su publico objetivo, los amantes de la moda. Pero, por otra
parte, otro tipo de publico llegd al perfil de la firma: aquel interesado en la tecnologia empleada
a la hora de confeccionar el vestido. Un publico muy diferente a aquel en el cual la marca centra
su atencién a la hora de realizar sus publicaciones, pero que también sirvié para aumentar el
tréfico de visitas en su perfil y de conseguir un mayor engagement gracias a la publicacion de
este contenido.

2.2.2.2.3. Sostenibilidad en Copenhague Fashion Week 2023

Este tercer y ultimo ejemplo de fashion marketing aplicado a las semanas de la moda se centra
en la fashion week de Copenhague.

Tras varios afios de pruebas piloto, Copenhague marcé como requisito una serie de 18 puntos
que las marcas que participaban debian cumplir con tal de poder participar en la semana de la
moda; requisitos relativos a la sostenibilidad. Seis dreas son las que las firmas debian tener en
cuenta para cumplir con los requerimientos exigidos: eleccién de los materiales, direccién
estratégica, disefio y produccién del desfile, condiciones de trabajo de los empleados vy
compromiso por parte de los consumidores. Ademas, el 50% de las prendas de cada coleccidon
presentadas por las firmas debian haber sido confeccionadas con materiales reciclados o
reciclables. Se observa, en la ilustracion 9, una escena de uno de los desfiles celebrados en la
capital danesa durante el afio 2022.

Ilustraciéon 9. Desfile de la marca Ganni en Copenhague Fashion Week 2022

Ig

Fuente: Vogue México, Chan E. (2023)
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Esta accidn constituye también una campafia de ecomarketing? que, ademas de percibirse como
un aspecto diferenciador con respecto al resto de las semanas de la moda del panorama
internacional, colabora con el medioambiente. El marketing sostenible se aplica cada vez mas
al mundo de la moda, ya que en los ultimos afios la importancia que le dan los consumidores a
los valores de cada marca ha ido en aumento.

En redes, la semana de la moda de Copenhague ya empez0 a ser diferenciada gracias a ese sello
distintivo caracterizado por la sostenibilidad, caracteristica que no puede reconocerse hasta el
momento en el resto de las ciudades ya mencionadas.

2.2.3. Adaptacion del marketing digital en las semanas de la moda durante la pandemia
La pandemia que tuvo lugar en 2020 y que desde ese momento marcdé un punto de inflexidon en
todos los ambitos, también lo hizo en el mundo de la moda.

Las fashion weeks no habian podido concebirse hasta el momento como eventos donde la
presencialidad no fuera un elemento clave. Los desfiles, showrooms o photocalls se caracterizan
por ser eventos en formato fisico, y las grandes firmas vieron peligrar la presentacién de sus
colecciones con la llegada del COVID-19. No obstante, tuvo que haber una adaptacién a la
realidad de aquel momento, momento en el cual el marketing digital empezd a cobrar mas
importancia que nunca.

Las semanas de la moda en las principales ciudades (Nueva York, Londres, Milan y Paris)
terminaron celebrandose, algunas en formato fisico cumpliendo las restricciones sanitarias que
se requerian en sumomento (tests anti-COVID a todos los participantes, distancias de seguridad,
desinfeccién de los espacios...) y otras en formato digital. Algunos eventos también optaron por
la modalidad hibrida. Después de la sucesion de esas semanas, las firmas se plantearon una serie
de preguntas: de cara al futuro a corto plazo, éeventos fisicos u online?; équé uso hacer del
fashion marketing para llegar al consumidor?; écdmo obtener buenos resultados sin el factor
presencialidad en los eventos?; ¢ qué firma se ha adaptado mejor a la nueva normalidad?

Esta serie de preguntas fue respondida gracias a un estudio realizado por Launchmetrics, el cual
tuvo en cuenta estadisticas, datos e informacidn resultantes del contenido compartido por las
marcas en redes sociales durante esas semanas. La realizacién de los eventos en formato digital
dejé muchos datos dignos de analisis. El nimero de influencers asistiendo a los desfiles online,
la cantidad de usuarios conectados a los directos en Instagram o las veces que se compartian
los posts referentes a esas semanas que tan diferentes estaban siendo con respecto a lo que el
espectador conocia hasta el momento son algunos ejemplos de ello.

El estudio concluyd en un primer momento que los eventos hibridos serian la nueva realidad los
afios posteriores si la situacidn sanitaria lo permitia. Este resultado se basd en el hecho de que

2 E| ecomarketing, también conocido marketing verde, green marketing, marketing ecoldgico o
marketing sostenible, es segin la American Marketing Association (AMA), “el desarrollo y el
marketing de productos designados a minimizar los efectos negativos en el medio ambiente, o
bien a mejorar su calidad”. Asimismo, se refieren a este concepto como los “esfuerzos que
efectuan las organizaciones para producir, promover, empaquetar y reclamar productos en una
forma sensible o responsable respecto a las preocupaciones ecolégicas” (Simbiotia, s.f., Cervera,
A. 2023).
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aquellas firmas que eligieron la modalidad hibrida para la presentacidon de sus colecciones
obtuvieron mas éxito que aquellas que apostaron por la realizacién de los eventos o bien sdélo
de forma fisica o bien sélo en formato digital. Segun Fashion Network (s.f. 2021), “en los casos
de mayor éxito, las marcas lograron multiplicar por 6 su impacto mediatico por asistente, por lo
gue Launchmetrics invité a mezclar voces (medios de comunicacidn, celebridades, influencers,
colaboradores y medios propios) y activar cada una de ellas con una estrategia hipercentrada.
Asi, para activar operaciones con influencers, estos no tendrdn que estar necesariamente
presentes en los eventos futuros. Tal y como extrae el estudio, algunas de las principales
publicaciones de la temporada provinieron de prescriptores que no asistieron fisicamente, pero
gue contribuyeron a ampliar el impacto medidtico general al invitar a sus seguidores a
“sintonizar" las propuestas de las marcas. Asimismo, a falta de "front rows" cargados de
personalidades internacionales, las propias modelos se han reafirmado como fuente alternativa
clave para generar impacto mediatico. De esta forma, el casting de los eventos resulta
fundamental, no solo por la participacién en si misma de las modelos, sino por su capacidad de
apoyar a través de sus redes sociales, aumentando la visibilidad de la accién”.

Ademas, cabe destacar que las campafias tuvieron que centrarse exclusivamente en las redes,
ya que no era viable hacerlo mediante otras vias. Por ejemplo, la publicidad expuesta hasta
entonces en los escaparates de las propias tiendas fisicas no podia seguir llegando a los
consumidores de ese modo, por lo que pasd a ser exclusivamente online. Y asi con otros tantos
ejemplos. Esto se tradujo en un aumento del volumen de publicaciones por parte de las marcas
en redes sociales, sumado a un publico mucho mas receptivo, debido a la cantidad de tiempo
dedicado en ese momento al consumo online de contenidos. Segin Newtral, “el uso del movil
experimentd un 1,8% de aumento durante 2020, 93 millones de usuarios Unicos mas segun el
estudio de We are Social. El porcentaje de tiempo de internet consumido desde el teléfono movil
también aumentd. Llegd a 52,8% durante el tercer trimestre de 2002, lo que significa un
aumento del 3,9% con respecto al trimestre anterior” (Gonzalo, M., s.f. Newtral, 2021). Esto
significd un repunte del MIV en muchos casos, ya que las acciones de marketing compartidas en
redes durante ese periodo tuvieron un gran impacto mediatico y fueron realmente eficaces para
las marcas. Ademas, el marketing digital es mucho mas econdmico que los medios tradicionales
como la publicidad impresa y tiene un ROI (retorno de la inversién) mas alto, por lo que las
empresas también salieron beneficiadas en este aspecto.

Para muchas firmas la pandemia supuso una profesionalizacién de sus medios digitales que se
ha mantenido hasta dia de hoy. En esa época tuvo que haber una adaptacién rapida a la
situacién en la que el mundo se encontraba, modificando toda la planificacidon en términos de
comunicacion que se tenia prevista. De hecho, un estudio de la consultora McKinsey en mayo
de 2020, ya revelaba que “en ocho semanas de pandemia habiamos avanzado el equivalente a
cinco afios en adopcidn digital por parte de consumidores y empresas” (Gonzalo, M., s.f.
Newtral, 2021). Esto hizo que se tuviera que tener mas en cuenta que nunca qué era lo que
queria ver el target de cada firma, ya que la Unica via por la que ahora podia recibir novedades
de las marcas de su interés era en formato digital.

Es por ello que se puede corroborar nuevamente la importancia del marketing digital en la
industria de la moda, siendo este un elemento clave de cara a comunicarse con los
consumidores.
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2.3. Herramientas del fashion marketing dirigidas al cliente: Inbound Marketing

Como herramienta del marketing en el mundo de la moda, destaca una estrategia de marketing
digital, también conocida como inbound marketing. Con este método se logra una mayor
atraccion de clientes potenciales a través del contenido creado y difundido por parte de las
marcas, cubriendo asi sus intereses. Se caracteriza por ser una combinacién de técnicas de
marketing y publicidad no intrusivas; no se busca promocionar explicitamente un producto o
servicio, si no que el fin principal es proporcionar informacion, datos o recursos desde el inicio
del proceso de compra hasta el final, con el fin de acompafiar al cliente en cada fase del proceso
hasta conseguir, finalmente, la fidelizacién del mismo. Se persigue que el cliente perciba el
contenido como de su confianza y que se adapte a cada una de las etapas del ciclo de compra
en el que este se encuentre. Como ciclo de compra se entiende el momento en el que el cliente
se encuentra y la forma en la que usa las herramientas que tiene a su alcance para investigar
sobre el producto; el uso de las apps de cada marca, la manera en la que realiza sus busquedas
online, la interaccién que tiene con la marca en redes...

Gracias al uso de las nuevas tecnologias, a dia de hoy el inbound marketing se centra sobre todo
en la creacién de contenido digital que involucre al cliente, difundible en blogs, paginas web,
redes sociales o a través de correo electrdnico.

Ademas, esta metodologia también tiene en cuenta el posicionamiento web (SEO, Search Engine
Optimization), con el objetivo principal de que el contenido compartido por cada marca se
encuentre en las primeras opciones que ofrecen los buscadores. Este posicionamiento organico
va ligado a una segmentacién del mercado mediante, por ejemplo, el uso de palabras clave.
Cada marca tiene una lista de palabras clave que ayuda a segmentar a su publico objetivo,
teniendo un control sobre el trafico que hay en sus plataformas digitales. Asi, puede conocer
cuales son los principales intereses de sus clientes y potenciarlos de manera directa,
consiguiendo una repercusion positiva en sus ventas.

También existe el posicionamiento con técnicas de pago, las cuales ofrecen resultados
temporales que expiran una vez termina la campafa de marketing realizada por la marca. Este
posicionamiento, el SEM (Search Engine Marketing), es similar al SEO, a diferencia de que las
marcas pagan por obtener esa posicidn privilegiada en los buscadores.

2.3.1. Etapas del Inbound Marketing

A la hora de aplicar la metodologia inbound, las marcas deben tener en cuenta las cuatro etapas
a seguir: atraer, convertir, cerrar y deleitar. En la ilustracién 10 se esquematizan las etapas
enumeradasy se ejemplifican las técnicas empleadas por las marcas para llevar a cabo cada fase.
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[lustraciéon 10. Etapas del Inbound Marketing

CERRAR DELEITAR

Visitas Leads ’ ’ ’ Clientes ’ } } Promotores

Email Eventos

~ Workflows Contenido inteligente
Administracion de Leads Social inbox

Integracién con CMR

Fuente: Branch, Medina, K. R. (2022)

A continuacidn, se detallan las que serian las fases del embudo de compra en marketing, el cual
engloba todas las fases a las cuales se someten los consumidores desde la concienciacion de
marca hasta su fidelizacién a la misma:

3.

Atraer. Es la primera fase de la metodologia y se persigue captar la atencién de los
usuarios para asi conseguir que visiten con frecuencia el contenido digital que comparte
la marca en su web, redes sociales o blog. En esta primera etapa los clientes llegan al
contenido de manera organica y natural, en la mayoria de los casos mediante palabras
clave, también conocidas como keywords. Estos términos acaban llevando al usuario,
sin él saberlo, al contenido que la marca tiene vinculado a este tipo de palabras,
accediendo de forma mas rapida y directa al contenido que estdn buscando. El
conocimiento por parte de las marcas de cudles son las palabras clave mas buscadas
relativas a su contenido ayudan a mejorar el posicionamiento en los resultados de
busqueda (SEO), como se ha mencionado anteriormente.

Convertir. Una vez el cliente ha sido atraido hacia el contenido, se busca seguir captando
su atencidn con el objetivo de que acabe siendo un futuro comprador del producto. En
esta fase las marcas tienen especial interés por recopilar datos del cliente, con tal de
segmentar mas el mercado y compartir contenido que se ajuste, en la medida de lo
posible, al maximo a las necesidades del usuario. Para la recopilacion de datos, los
formularios son una herramienta clave. Estos ofrecen informacién suficiente a la marca
para que esta comparta su contenido de manera mas directa a su publico objetivo.
Ademas, el hecho de que un usuario haya respondido a un formulario que puede
aparecer, por ejemplo, en una ventana emergente, ya muestra a la marca que, a priori,
tiene interés por ella. En el momento en que responden a este tipo de preguntas, la
marca pasa a considerar al usuario de visitante a cliente potencial. Con la llegada de este
cliente potencial la marca contempla nuevas oportunidades de ventas que, en las
siguientes fases, acabaran transformandose en compras reales.

Cerrar. En esta etapa es en la que el cliente pasa a comprar el producto y es en la que
se le debe prestar mds atencion, ya que asi se sentird acompafiado en todo momento
durante el proceso de compra. Esto se traduce en, por ejemplo, el hecho de ofrecer un
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chat en linea que pueda aclarar ciertas dudas durante el proceso de compra u ofrecer
un teléfono de contacto activo las 24 horas. Asi el usuario distinguira que la marca
cuenta con una atencidn al cliente de calidad, lo cual lo motivara a seguir confiando en
ella para futuras compras.

4. Deleitar. Enla tltima etapa de la metodologia inbound se busca sorprender a los clientes
de manera que, de algin modo, pasen a ser promotores de los productos que ofrece la
marca. El usuario puede pasar a recomendar los productos a su entorno mds cercano,
consiguiendo asi seguramente nuevos clientes potenciales mediante el testimonio de
experiencias reales. Para ello, en esta fase la marca debe ofrecerle al cliente alguna
promocién o descuento para que este sienta que su experiencia confiando en la marca
es mucho mas personalizada. Esto seria, por ejemplo, el hecho de ofrecer al usuario un
10% de descuento en su compra numero X o el hecho de hacerle un pequefio obsequio
cuando es su cumpleaios. De este modo, la marca puede hacer un seguimiento de los
clientes que han llegado a esta ultima etapa.

2.3.2. Estrategias mds comunes del Inbound Marketing en el sector de la moda
A continuacién, pasan a detallarse algunos ejemplos de las técnicas empleadas en cada fase,
centrandose en cdmo actulan las marcas del sector de la moda.

2.3.2.1. Herramientas para atraer: publicaciones en RRSS

La estrategia mas comun llevada a cabo por las marcas son las publicaciones en redes sociales,
ya que son un modo sencillo y de los mds econdmicos para conseguir difundir su contenido.
Actualmente, las redes sociales mas destacables son Instagram y TikTok, dos plataformas
similares pero en las que las marcas comparten contenido distinto. En la primera, se llega a un
publico mas amplio y con un contenido que en ocasiones requiere de mas tiempo para
consumirlo que en la segunda, donde se publican videos cortos con informacidn mas concisa.

Segun el estudio Una Vida Online (2023), casi el 40% de los usuarios que usan Instagram en
Espafia tienen entre 25 y 40 afios, mientras que en TikTok este porcentaje esta constituido por
la poblacidn de entre 18 a 24 afios.

Este estudio también concluye en que el contenido ofrecido en Instagram es percibido por los
usuarios como “desenfadado” y es una aplicacién en la cual esperan, por este orden, publicar
fotos o videos en su perfil, consultar informaciéon sobre marcas o productos concretos y
encontrar contenido de ocio. Por otra parte, encasillan a TikTok como una red social con un
ambiente “joven”, en la cual se busca principalmente consumir contenido de entretenimiento.
Asi pues, también lo consideran como una aplicacion mediante la cual pueden mantenerse
informados y enterarse de noticias y novedades.

Por tanto, mediante Instagram las marcas en esta primera fase deberian publicar con frecuencia
en su perfil contenido informativo sobre la marca, sus valores o los productos que ofrecen. Este
servird para informar a nuevos usuarios que hayan llegado al perfil de la marca de forma casual
sobre lo mas destacable de la misma, motivandolos a seguir indagando en el perfil y pasando asi
a estar mas cerca de ser un futuro comprador. Ademas, la aplicaciéon en una de sus Ultimas
actualizaciones incluyd la opcion de “compras”, la cual permite acceder directamente a los
productos desde las etiquetas realizadas en la publicacidn, como se muestra en la ilustracion 11.
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Ilustracion 11. Publicacién en Instagram de Stradivarius

&~ Publicaciones

maee  stradivarius :

:’v “"I

Flat ankle boot with
“auble laces 4
& VER PRODUCTOS

&Q ¥

Le gusta a 61.527 personas

stradivarius Some inspiration for the winter days by
Mmtutivaraaem (  #QTRTRID

R QA ® O &

Fuente: blog Simate

En TikTok, como refleja lo comentado sobre el estudio, el contenido compartido busca informar
sobre novedades, por lo que resultaria interesante mostrar videos cortos sobre nuevos
productos. Esto, llevado al sector de la moda, se traduciria en videos sobre cdmo combinar
determinada prenda que la marca busque promocionar, adaptando el contenido a los retos mas
famosos del momento en la aplicacién o haciendo uso de influencers que conseguiran que ese
contenido se viralice. En la ilustracion 12 se recogen algunos ejemplos de publicaciones vistas
en TikTok.
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llustracidon 12. Collage de publicaciones en TikTok

#TUTORIALES
SENCILLOS

CONLOS
#TUTORIALES

Fuente: The Skincare Social, Canizales, A. T. (2023)

2.3.2.2. Herramientas para convertir: formularios

En esta segunda etapa se entiende que el usuario ha llegado a la web de la marca y, mientras
esta consultandola, le aparece en una ventana emergente un formulario. Por inercia, muchos
usuarios lo rellenardn con tal de cerrar esa ventana, ofreciendo asi a la marca sin apenas darse
cuenta un contenido muy valioso: sus datos.

Mediante datos como el sexo, la ubicacién, la edad, su correo electrénico o hasta incluso la hora
del dia en la que esta consultando la web, la marca puede segmentar mucho mas a su publico,
personalizando al mdximo su contenido y adaptandolo al consumidor.

2.3.2.3. Herramientas para interactuar: email marketing

En la tercera etapa, una de las herramientas mas comunes es el email marketing, también
conocido como emailing. Este término, segin Sendinblue, (Brevo, s.f., 2023) “consiste en
comunicarse con correos electrénicos a una base de datos de contactos, como pueden ser tus
clientes potenciales o leads. Se considera una estrategia de comunicacion digital y es un canal
del marketing directo”.

La base de contactos puede conseguirse mediante el formulario, por ejemplo. Actualmente esta
herramienta es especialmente util, ya que el usuario recibe un tipo de mensaje mads
personalizado y que permanece en el tiempo, a diferencia de, por ejemplo, las historias en
Instagram que desaparecen pasadas las 24 horas. Ademas, con una campaia de marketing
mediante esta via se consigue una conversion mucho mayor que con una realizada en redes
sociales, ya que el consumidor la percibe con mas receptividad.

28



Entre las utilidades mas destacables del emailing, podrian enumerarse las siguientes: el
mantenimiento del contacto con los clientes, la recopilacion de opiniones y feedbacks con tal
de emplearlos en futuras mejoras y la promocién de las ventas cruzadas mediante envio de
newsletters.

A través del email marketing, las marcas también pueden obtener muchisima informacion
relevante, y para ello deben emplear un software como Sendinblue o Mailchimp para el envio
de los correos electrénicos. Esto ayuda tanto a asegurarse de que los correos han llegado a sus
destinatarios como para elaborar el disefio de los mails, ademds de ofrecer una vez realizada la
campafia estadisticas de los resultados.

Se muestran en las olustraciones 13, 14 y 15 ejemplos de email marketing de manera visual.

Ilustracion 13. Ejemplo de publicidad de Duolingo enviada a través de email marketing

duol.ingo Aprendizaje de idiomas gratis para el mundo.

iHace tiempo que no nos vemos!

¢AUN quieres aprender aleman? {Toma
una leccién de solo 5 minutos!

‘Ponte al dia

Fuente: Shopify
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Ilustracion 14. Ejemplo de publicidad de Bigstock enviada a través de email marketing

iQuedan 24 horas:
Aprovecha 35 Imagenes de
Bigstock gratis! #ecbicos

Shutterstock ace 2 dias
para mi v <

BIGSTOCK™

Ultima oportunidad para descargar hasta

35 imagenes gratis

Descubre fabulosas imagenes con esta
oferta por tiempo limitado

Aprovecha 35 descargas sin costo con

nuestra prueba gratis por 7 dias. iSolo
quedan 24 horas!

COMENZAR
" 2 %0

Fuente: Shopify, Botin, R. (2022)

Ilustracion 15. Ejemplo de publicidad de Bigstock enviada a través de email marketing

LALALAB.

<U PEDIDO

jHola Mariana!

Tu pedido #33893773 ha sido entregado a
camino AHORA #7 o dude

nosotros en las redes sociales

0s con
@LALALAB. @

Fuente: Brevo (2023)
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2.3.2.4. Herramientas para deleitar: eventos

Por ultimo, un ejemplo de herramienta para deleitar en el sector de la moda serian los eventos.
En este dmbito, se entiende por eventos actividades tales como desfiles, sesiones de fotos,
talleres, charlas o ferias comerciales.

Pueden ser tanto abiertos al publico, como seria por ejemplo una feria o exclusivos, sélo para
personas invitadas, como podria ser una fiesta privada en la cual sélo asisten los influencers
involucrados en promocionar la marca en cuestion.

2.3.3. Uso de influencers en redes sociales
En este apartado se pasa a explicar el uso de influencers en redes sociales y los requerimientos
gue estos deben seguir a la hora de hacer publicidad.

Antes de abordar esta seccion, se define, segln el Instituto de Ingenieria del Conocimiento lo
que es un influencer: “persona con capacidad de comunicar e influir en las decisiones de compra
o sobre temas concretos. Cuenta con poder de conviccidn y un gran nimero de seguidores en
su perfil de la red o redes sociales que utiliza” (De Ingenieria Del Conocimiento, I. (2020), s.f.,
2020).

Como se ha comentado a lo largo de todo el marco tedrico, actualmente los influencers son
personas clave a la hora de realizar publicidad en redes sociales. Hacer uso de ellos es una
practica comun para infinidad de empresas, ya que son una via efectiva mediante la cual
transmitir al consumidor aquello que les interesa sobre sus productos, pero desde una cuenta
ajena a la de la propia marca. Asi consiguen un contenido mas organico, natural y fiable,
percibido por el consumidor con un mayor grado de credibilidad. Para ello, cada marca debe
realizar una busqueda del perfil que mas se adapta a la misma, con tal de ofrecer un contenido
acorde a lo que quiere transmitir.

2.3.3.1. Tipos de influencers

La clasificacién que las marcas mas suelen tener en cuenta a la hora de elegir un influencer para
sus campanas se basa en el tamafio de su audiencia, es decir, su nimero de seguidores. Esta
cifra es importante para las marcas, ya que les sirve como un indicador sobre cuanto van a
aumentar su alcance. Asi pues, se pasa a enumerar los cuatro tipos de influencers que existen
segln su audiencia, poniendo un ejemplo de cada uno de ellos en Instagram que pueden verse
en las ilustraciones 16, 17, 18 y 19.

1. Nano influencers: aquellos perfiles que cuentan con un nimero de seguidores entre
2000-5000 personas. A pesar de que su alcance no es muy elevado, son un gran aliado
para las marcas, ya que cuentan con una audiencia muy fiel y tienen un trato muy
cercano con sus seguidores, interactuando con ellos con frecuencia.
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llustracion 16. Perfil nano influencer de @hastaelultimodetalleconmigo en Instagram

q“btﬂg’lﬂm Q Busca m Registrarte

m

hastaelultimodetalleconmigo Seguir Enviar mensaje
1532 publicaciones 4053 seguidores 590 seguidos

AITANA &

Bloguero

Just a girl from Valencia sharing her outfits in what has been her blog for more than eight years %>

www.h lultimodetalleconmigo.com/2023/06/multicolor-total-look.htmI?m=1

looks Il collab 1l realfood FLORENCIAT q&a VENECIAT BERLINoe

B GUIAS @ ETIQUETADAS

Fuente: Instagram

2. Micro influencers: aquellos perfiles que cuentan con un nimero de seguidores entre
5000-100000 personas. Suelen ser los mas demandados por parte de las marcas, ya que
cuentan con un publico bastante segmentado y su alcance suele ser alto. Con este perfil
suelen trabajar pequefias y medianas empresas, ya que es una forma asequible de darse

a conocer.

llustracion 17. Perfil micro influencer de @candelaperez en Instagram

‘ln&tag‘wlm Q  Buscar m Registrarte

candela perez Seguir Enviar mensaje

1189 publicaciones 100 mil seguidores 1500 seguidos

Candela Pérez

Blog personal

RUNNER.

BE GOOD FOR YOU.

Founder @thegingerclub_

Next §& Marathon de Copenhague
www.thegingerclub.es

e -006

Maraton Cop... TIPS CARRERA ENTRENAMIE... DESCUENTOS PRE MARATON Food RETO ABS

RETO ABS

B PUBLICACIONES ) REELS B GUIAS @ ETIQUETADAS

I T

Fuente: Instagram
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Macro influencers: aquellos perfiles que cuentan con un nimero de seguidores entre
100000-1 millén de personas. Aunque también resultan muy utiles para las marcas, el
inconveniente con el que cuentan con respecto a los micro influencers es el precio que
hay que pagar para trabajar con ellos, no asumible por muchas empresas.

llustracion 18. Perfil macro influencer de @riumbaumarta en Instagram

Instagnam

Tratamiento 2 GRULLAS

o

B PUBLICACIONES

Q Busca m Registrarte
riumbaumarta & Seguir Enviar mensaje
2820 publicaciones 662 mil seguidores 645 seguidos
Marta Riumbau
muy virgo
marta@lookafteryou.es
? Madrid
www.amazon.es/shop/riumbaumarta
‘t% = /Q
5! @ SRR &
i, 4 -

myBcofree

Vitrificacion memories 30 dias mini... café y letras

& REELS

® ETIQUETADAS

Fuente: Instagram

Mega influencers: aquellos perfiles que cuentan con un nimero de seguidores superior
al millén de personas. Mediante el uso de estos, las marcas aseguran aumentar su
alcance, pero deben asumir también varios posibles inconvenientes. Al contar con un
publico tan amplio, serd mas dificil llegar a un perfil de consumidor concreto. Por otra
parte, el precio de una colaboracidon con un mega influencer es excesivamente elevado,
por lo que su uso suele estar vinculado a las marcas de lujo.

llustracién 19. Perfil mega influencer de @alexandrapereira en Instagram

Jnstagram

Bebé @ Home

Q Busca

alexandrapereira # Seguir Enviar mensaje

5363 publicaciones 2,3 M seguidores 1658 seguidos
Alexandra Pereira

Personaje publico

Fashion « Beauty - Lifestyle

TikTok: alexandrapereira

[ alexandra@egoandeast.co

youtu.be/7rgGs5Sy7L0

Ghass and me Baby Workouts Baby Workou... Baby Workouts My outfits

Fuente: Instagram
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2.3.3.2. Requisitos legales de publicidad en redes sociales

Los acuerdos a los que llega cada marca con los influencers se denominan colaboraciones. Este
tipo de colaboraciones constituyen lo que se conoce en redes como publicaciones patrocinadas
o colaboraciones pagadas, etiquetas que el influencer debe afadir en sus posts para que el
usuario conozca de antemano que se trata de un contenido publicitario. Esta accidon constituye
el marketing de influencers. Mediante esta variante del marketing la empresa implicada
consigue un aumento del alcance, haciendo que la mayoria de su engagement provenga de este
tipo de publicaciones.

Debido al aumento de la publicidad compartida mediante esta via en los Ultimos afios, surgieron
unos requisitos legales que se deben cumplir a la hora de crear contenido promocional en redes
sociales. A pesar de que en Espafa no existe una norma regulatoria especifica de este tipo de
publicaciones, la publicidad de productos o servicios via redes sociales debe cumplir una serie
de requisitos recogidos en la Ley de Servicios de Sociedad de la Informacién (LSSI), en la Ley
Organica de Proteccion de Datos (LOPD) y en la Ley General de Publicidad (LGP). El
incumplimiento de estos requisitos constituye a su vez un incumplimiento de los términos y
condiciones de las redes sociales mas utilizadas, por lo que la propia red social puede detectar
el contenido como inapropiado, eliminandolo o incluso cerrando la cuenta. Es por ello que, con
el objetivo de evitar la publicidad encubierta, los influencers deben cefirse a los siguientes
requisitos a la hora de compartir contenido patrocinado:

1. Incluir la palabra o hashtag publi / publicidad o adv / advertisement en el texto del post.
De esta manera el usuario reconoce que se trata de contenido promocional. En su
defecto, también puede incluirse la opcién que ya han incorporado redes sociales como
Instagram, que permite afiadir la etiqueta de colaboracién pagada en los posts
publicitarios.

2. Mencionar y etiguetar a la marca promocionada.

3. Darse de alta en la Seguridad Social y en el Impuesto sobre Actividades Econémicas (IAE)
si la actividad como influencer en redes genera una cantidad de ingresos superiores al
salario minimo interprofesional cada afio.

4. A la hora de hacer sorteos, la resolucidn de los mismos debe hacerse de manera
transparente. Asi pues, es necesario que los participantes puedan tener acceso a las
bases legales del mismo. Ademads, un sorteo deberd contar con informacion detallada
como:

4.1. Identidad del organizador.

4.2.  Ambito territorial de participacion.

4.3. Requisitos necesarios para que la participacion sea correcta (seguir el perfil del
influencer y de la marca implicada, dar like a la publicacidn, comentar utilizando
algun hashtag especifico, compartirlo en el perfil...).

4.4. Descripcion del premio, asi como en cuanto dinero estd valorado.

4.5, Periodo en el cual esta activo el sorteo, ademds de la fecha en la que se
resolverd y la fecha estimada de entrega del premio.

4.6. Explicacién de como se resolvera el sorteo.

4.7. Cesion de los derechos de imagen de la persona que resulte ganadora,
siguiendo la Ley de Proteccion de Datos.

4.8. Informacidn relativa a los gastos de envio del premio; si el ganador tendra que
hacerse cargo de ellos o no.
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A continuacidn se adjunta en la ilustracién 20 un ejemplo de post publicitario de la mega
influencer Chiara Ferragni, en el cual se pueden apreciar varios de los requisitos anteriores:
inclusién del hashtag #adv y etiqueta, mencion y hashtag de la marca implicada, Louis Vuitton.

llustracién 20. Ejemplo de post publicitario de la mega influencer @chiaraferragni en
Instagram

‘]WAtﬂg’tﬂM Q Busca m Registrarte

chiaraferragni & - Seguir
Milan, Italy

chiaraferragni € Yesterday in Milan
wearing @louisvuitton to celebrate
the presentation of their Objets
Nomades collection @ It's made of
some super interesting and innovative
furniture and objects created by
world-famous designers @ You
should stop by if you're in town this
week #adv #LouisVuitton

® @®

1dia

®

@ franci.river_ Jeans toppissimi
45 min Responder

shechipinshijia BIFE

48 min Responder

Qv W

481.702 Me gusta

HACE UN DiA

Entra para indicar que te gusta o comentar.

Fuente: Instagram

3. Metodologia

Tras haber finalizado con la primera parte del TFG, en el marco de referencia se pasa a detallar
la segunda parte del estudio: la encuesta.

La encuesta consiste en un método para la recogida de datos cuantitativos y/o cualitativos de
un grupo de personas concreto, que constituye la muestra. Existen cuatro tipos de encuestas
segln el medio de comunicacién empleado para llevarlas a cabo: por correo, personal,
telefénica u online.

En este caso, el cuestionario se ha respondido de manera online y ha consistido en la elaboracién
de una serie de preguntas con el objetivo de conocer algunos aspectos relativos a los habitos de
compra de los consumidores de la Comunidad Valenciana en el sector de la moda. Con los
resultados obtenidos se busca comprobar si el fashion marketing influye de manera significativa
en los habitos de compra de los consumidores. Para la elaboracién de la encuesta se ha tenido
presente la informacion explicada a lo largo del marco tedrico, expuesta en el apartado anterior.
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3.1. Fuentes de informacion empleadas

En lo referente a las fuentes de informacién, pueden mencionarse dos tipos de fuentes
mediante las cuales se pueden obtener los datos necesarios para realizar una investigacion. Esto
es, las fuentes de informacidn primarias y las secundarias.

En este caso, se ha hecho uso de una fuente primaria como es la encuesta, medio a partir del
cual se analizardn los resultados y se llegara a una conclusién final en el estudio. También se han
empleado fuentes secundarias para la elaboracién del marco conceptual.

3.2. Objetivos del cuestionario

En el estudio que se llevara a cabo, el objetivo principal es analizar en qué medida las acciones
realizadas mediante el fashion marketing influyen en las decisiones de compra de ropa vy
accesorios de los consumidores de la Comunidad Valenciana.

Ademas, las preguntas también estdn relacionadas con el uso de las redes sociales, ya que como
se ha mencionado a lo largo del marco tedrico, este tipo de marketing estd muy ligado al uso de
influencers.

Para poder obtener respuestas al objetivo principal objeto del estudio, también se han
considerado algunos datos secundarios. Estos se han estimado necesarios para obtener
respuestas mas concretas y para completar los resultados que se persiguen. Pueden
mencionarse los siguientes:

® Presencia de la moda en el dia a dia de los encuestados, asi como la cantidad monetaria
empleada en compras de ropa y accesorios y el tipo de tiendas donde éstas son
realizadas.

® Percepcion del grado de informacidn que ofrecen las marcas sobre los productos
anunciados a la hora de hacer publicidad.
Conocimiento de los valores de marca a la hora de comprar.
Importancia dada a la hora de comprar productos de aspectos tales como precio,
calidad, marca, variedad y respeto al medioambiente.

e Relevancia de las caracteristicas que presente la tienda fisica; elementos como olor,
musica, decoracién, amplitud o iluminacidn.

® Opinidn sobre el grado de publicidad recibida por parte de las marcas y reaccidn ante
esta desde el punto de vista del consumidor.

e Uso de las redes sociales; tiempo empleado, tipos de perfiles mas seguidos y percepcion
que se tiene de los influencers como via de promocién de productos.

Por ultimo, se han realizado algunas preguntas sociodemograficas, con el fin de conocer el perfil
del encuestado en estos aspectos. Estas Ultimas preguntas recogen datos relativos a la edad, al
sexo, al nivel de estudios y al lugar de residencia en la Comunidad Valenciana (rural o urbano).

3.3. Diseiio del cuestionario

El paso siguiente consiste en la elaboracién minuciosa del cuestionario mediante preguntas
relacionadas con la bibliografia expuesta a lo largo del marco de referencia, con el fin de obtener
la informacion suficiente para lograr los objetivos establecidos.
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En primer lugar, se elabord una versién previa que se fue modificando hasta llegar al que fue el
cuestionario final. Los pasos intermedios hasta llegar al cuestionario final consisten en la
eliminaciéon de preguntas confusas y poco precisas, asi como de la supresidon de aquellas
preguntas de respuesta si/no, las cuales aportan poca informacién y, ademads, poco precisa.

Se pasa a explicar detalladamente el proceso de elaboracidn seguido a lo largo de las preguntas
del cuestionario, explicando el proceso desde el cuestionario previo hasta el definitivo.

Antes de pasar el cuestionario definitivo, se eligié a una muestra de unas 15 personas para que
respondieran a las preguntas, con el objetivo de que pudieran detectar preguntas dudosas, con
erratas o mal redactadas. Estas 15 personas representan un 10% de la muestra, porcentaje que
se consideré suficiente para poder llevar a cabo el cuestionario definitivo de manera mas
precisa. Todas las sugerencias de mejora aportadas por estos individuos fueron posteriormente
incorporadas al que termind siendo el cuestionario final.

3.3.1. El cuestionario
Finalmente, el cuestionario mediante el cual se han obtenido respuestas para la consecucion de
los objetivos fijados consta de 22 preguntas, la mayoria de ellas cualitativas.

En lailustracion 22 se observa, de manera esquematizada, los tipos de variables estadisticas que
apareceran posteriormente en la tabla 1.

[lustracién 21. Tipos de variables estadisticas

Nominales » Clasificar
" ABCD
CUALITATIVAS <_
[ /" (categéricas) . Ordinales » Jerarquizar
v
. Discretas » Contar
X 1234
\, CUANTITATIVAS
. u S
Variable (numéricas) 1
“« Continuas »  Medir
1,5 36128

Fuente: Curso Estadistica Online, User, S. (2021)

En cudnto a las variables cualitativas, aquellas que no recogen datos numéricos, éstas pueden
ser nominales u ordinales. Las nominales son aquellas que muestran recoger una cualidad del
sujeto entrevistado, pero que no requieren de ningun orden. Las ordinales en cambio si que se
caracterizan por tener cierto orden, y serian por ejemplo las preguntas con respuestas del tipo
totalmente en desacuerdo, bastante en desacuerdo, ni de acuerdo ni en desacuerdo, bastante
de acuerdo y totalmente de acuerdo.

En lo referente a las variables cuantitativas, son aquellas que si recogen datos numéricos y que
pueden ser discretas o continuas. Las discretas son aquellas que asumen un nimero especifico
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de valores, como por ejemplo el nUmero de compras realizadas mensualmente. Por el contrario,
las continuas miden un nimero incontable de valores, como el tiempo de demora desde que se
realiza una compra online hasta que el paquete llega a su destinatario.

No obstante, como se ha mencionado previamente y como también se puede comprobar en la
tabla 5, la mayoria son cualitativas, debido a la tematica que engloba la encuesta.

Se ha elaborado la tabla 1, que clasifica de manera aproximada a las preguntas del cuestionario
por bloques. Se clasifica también cada bloque segun el tipo de variable y la escala de medida.
Todas las preguntas del cuestionario eran cerradas.

Tabla 1. Bloques que componen el cuestionario

Presencia de la Cualitativa Crdinal

moda en la vida de

los encuestados

Importancia dada a | Cualitafivas ordinales | Ordinal, de infervalo
las caracteristicas de

las preductes a la Cuantitativas Ordinal: Likert de 5

hora de comprar continuas tipos de acverdo

Espacio de compra Cualitativas Mominal v ordinal
nominales v ordinales

Anuncios Cualitativas Mominal v ordinal

nominales vy ordinales
Ordinal: Likert de 5
tipos de acverdo
Redes sociales & Cuantitativas Mominal v ordinal,
influencers discretos de intervalo

Cualitativas
nominales y ordinales
Asistencia a desfiles Cuantitativa dizscreta | Discreta
de moda
Preguntas Cualitativas Mominal, ordinal
sociedemogréaficas @ nominales y ordinales
los encuestados

Fuente: elaboracion propia

A continuacioén, se detalla en la tabla 2 las preguntas y variables del cuestionario definitivo, por
el mismo orden en que los encuestados han respondido a las mismas.
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Tabla 2. Numero de pregunta y variable estudiada en ella en el cuestionario definitivo

1 Presencia de la moda en la vida del encuestado

2 Percepdén del grado de informadén que ofrece la publicidad sobre los
productos anunciados

<] Grado de conocimiente de los valores de una marca a la hora de comprar sus
productos

4 Presupuesto mensual gastado en ropa

3 Grado de importancia dado a los caracteristicas de una prenda a la hora de
comprarla

6 Descripcidn de la contidad de publicidad recibida via email

7 Tipo de tienda ddnde se compra la ropa

[i] Srado de importancia dado o los caracteristicas de la tienda fisica

9 Razdn por lo cval s2 realizan compras

10 Himero de desfiles de moda a los que se ha asistido

11 Wia mas comin mediante la cual se conoce un nuevo producto

12 Horaos diarios dedicadas a redes sociales

13 Sectores sobre los gue se ve mas publicidod en redes sociales

14 Tipo de perfil més seguide en redes sodales

15 Repercusion de la publicidad compartida por influencers sobre las decisiones
de compra

16 Valoraddn de la utilidad y de la efectividad de la publicidad compartida por
los influencers

17 Factores importantes a la hora de seguir a un influencer

18 Feaccion ante loz anuncios en redes sodales

19 Edad

20 Mivel de estudios

21 Sexo

22 Lugar de residencic en la Comunidad Valenciana

Fuente: elaboracion propia

3.3.2. Ficha técnica
En este punto se pasa a exponer la ficha técnica (tabla 3) de la encuesta realizada, con el fin de
reflejar en una tabla la metodologia empleada detrds de la misma.

El dmbito sobre el cual se ha realizado el estudio es la Comunidad Valenciana y la poblacién
abarca a todos los residentes de entre 15 y 54 afos, con un tamafio muestral de 150 personas.

Se ha calculado un error muestral del 8.16% y se ha tomado un nivel de confianza del 95.5%
(K=2), que se comentaran mas adelante en el apartado 3.3.2.1. Error muestral y nivel de

confianza.

El muestreo se ha realizado por estratos de edad, con una divisién en un total de 3 rangos; de
15-24 afos el primero, seguido del de 25-39 afios y terminando con el de 40-54 afios.

La primera prueba del cuestionario, para ver que las preguntas se comprendian bien por parte
de los encuestados y que no habia ningun error, se llevé a cabo gracias a 15 personas.

Finalmente, el trabajo de campo se llevé a cabo de febrero a junio de 2023.
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Tabla 3. Ficha técnica del cuestionario

Ambito Comunidad Valenciana

Universo o poblacion Residentes de la Comunidad Valenciana de
entre 15 v 54 anos

Tipo de encuesta Online

Tamano muestral 150 personas

Error muestral 8,16%

Nivel de confianza 95.5% (K=2)

Muestreo Estratificacion por edad

Control De coherencia

Cuestionario previo Pretest a 15 personas

Trabajo de campo Periodo comprendide de febrero a junio de
2023

Fuente: elaboracién propia

3.3.2.1. Error muestral y nivel de confianza

A continuacién, se pasa a detallar el calculo del error muestral, dato incluido en la ficha técnica
anterior. En el presente caso de estudio, se va a emplear la formula correspondiente a
poblaciones infinitas y de proporciones, esto es N==o. Se va a hacer uso de esta formula ya que
la poblacién es infinita (la Comunidad Valenciana) y de proporciones porque se busca conocer
mediante los resultados del cuestionario en qué proporcion afecta a los consumidores el fashion
marketing en sus decisiones de compra. La férmula utilizada es:

pxqxK? pxqxK?
n=————¢ _—

e’ n
Donde:

n = tamafo de la muestra

N = tamafio de la poblacién

e = error maximo admisible para un nivel de confianza

p = porcentaje de poblacidn que posee la caracteristica estudiada (g =1 - p)
K = coeficiente segun el nivel de confianza de los resultados

Se ha considerado p = 0,5 ya que en este caso no se cuenta con un estudio previo que permita
conocer el porcentaje exacto, por lo que g= 0,5. Como nivel de confianza, se considera 95.5%,
lo cual significa que K = 2, debido a que los datos no siguen una distribucion normal.
Sustituyendo en la férmula cada valor, el cdlculo seria:
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0,5x0,5x 22 8 16 %
€= 150

Como error muestral dptimo se considera aquel que se encuentra comprendido entre un 3%y
un 5%. El resultado obtenido, 8,16%, se consideraria muy elevado, pero considerando las
limitaciones econémicas de un TFG se pasa a considerar como adecuado, lo cual permite
continuar con el analisis de datos y asi seguir obteniendo conclusiones que dan respuesta a los
objetivos fijados.

3.3.2.2. Tipo de encuesta y trabajo de campo

El cuestionario definitivo empezé a realizarse de manera online a partir de febrero y hasta
principios de junio, hasta conseguir las 150 respuestas de los residentes de la Comunidad
Valenciana que componen el tamafio muestral.

Se compartid a los participantes el link al cuestionario que consistia en una encuesta en Google
Forms, la cual se respondia en unos minutos.

3.4. Determinacion de la muestra

Para la realizacion de la encuesta, se han tenido en cuenta los habitantes de la Comunidad
Valenciana de entre 15 y 54 anos, clasificando a estos por tres intervalos de edad y
correspondiendo estos con las generaciones correspondientes. Asi pues, los resultados
obtenidos se corresponden con: Generacién Z (de 15 a 24 aios), Millenials (de 25 a 39 afios) y
Generacion X (40 a 54 afios). Se han elegido estas tres generaciones llegando sélo hasta los 54
afios de edad por el mero hecho de la tematica de la encuesta. El cuestionario estd muy ligado
a las redes sociales y a la publicidad realizada en éstas via influencers. Se ha llegado a la
conclusién de que la generacién posterior a la X, los Baby Boomers, no debia incluirse. Se quiere
decir con ello que es el nimero de habitantes que mas predomina y del que mas respuestas se
habrian necesitado, cuando sin embargo son los que menos habituados a hacer uso de las
nuevas tecnologias pueden estar.

Para que la muestra fuera representativa de toda la poblacidn, se ha realizado un muestreo
estratificado; mediante la informacién obtenida del Instituto Nacional de Estadistica (INE) sobre
el nimero de habitantes segun los rangos de edad, se ha calculado el nimero de respuestas
necesarias de cada rango con el fin de obtener unos resultados representativos. Cabe mencionar
gue se ha tenido en cuenta como objetivo la realizacidon de 150 respuestas al cuestionario, por
lo que se ha calculado, sobre 150, el nimero necesario de respuestas por generacion.

A continuacién se detallan, por rangos de edad en la tabla 4, el nimero de habitantes en la
Comunidad Valenciana.
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Tabla 4. Desglose de la poblacién valenciana de entre 15 y 54 afos (unidades)

15-24 455.888
25-39 671.737
40-54 1.044.642
TOTAL 2.172.267

Fuente: elaboracion propia mediante los datos del Instituto Nacional de Estadistica (2022)

Una vez conocidos el nimero de habitantes de cada uno de los rangos, se ha procedido a hacer
una suma de habitantes de cada rango. Cada niumero de habitantes de cada generacidn se ha
dividido entre este total y se ha multiplicado por cien, para poder ver a simple vista cual es el
rango de edad mds predominante y cual el gue menos.

Como se observa en el grifico, el rango mas potente es el que comprende a los habitantes de
entre 40 y 54 afios, es decir, la Generacion X. Esto significa que, para que los resultados sean
representativos, de este rango sera del que mds nimero de respuestas al cuestionario se
necesitaran.

Por el contrario, la Generacidon Z es la que menos porcentaje ha obtenido, por lo que se
requerirdn menos respuestas de los habitantes de entre 15y 24 afios.

Por ultimo, se ha realizado un calculo estratificado con el objetivo de obtener el nUmero exacto
de respuestas por rango de edad que se precisan. Como total, se ha marcado un objetivo de 150
respuestas a la encuesta, por lo que los calculos se han realizado teniendo en cuenta esta cifra.
Como se ve en la siguiente tabla, se han recopilado por cada generacién el nimero total de
habitantes de cada rango y el porcentaje que representan. Con estos datos se ha calculado el
numero de muestras, es decir, el nUmero de respuestas que se precisan.

Como se puede observar en la tabla 5, la encuesta precisa de casi un 50% de respuestas de la
Generacion X, seguida de un 31% de los Millennials y de tan sélo un 21% de la Generacidn Z.

Tabla 5. Muestreo estratificado (unidades y %)

Rangos de edad | Poblacion % N® de muestra
16-24 455868 21% M
25-39 671737 31% 46
40-54 1044642 48% 72

TOTAL 100%
Muestra [ 150

Fuente: elaboracidn propia a partir de los datos del Instituto Nacional de Estadistica (2022)
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Una vez realizados todos los calculos anteriores, ya se ha obtenido el perfil de la muestra
necesario para poder realizar el estudio y mediante el cual se han obtenido los resultados y las
conclusiones que se explicaran en los puntos siguientes.

4, Resultados

A continuacion, se pasan a explicar detalladamente los resultados obtenidos mediante las
respuestas al cuestionario.

Como se ha comentado en la ficha técnica, el tamafio muestral de este estudio estd compuesto
por 150 residentes de la Comunidad Valenciana, es decir, residentes de Castellon, Valencia y
Alicante. Para que los resultados sirvan para responder a los objetivos del cuestionario, es
imprescindible comprobar que la muestra seleccionada es representativa de los habitantes de
la Comunidad Valenciana, siguiendo lo expuesto en el punto 3.4. Determinacién de la muestra

Tras haber conseguido las 150 respuestas al cuestionario y para que la muestra fuera
representativa, el nimero de respuestas de cada rango de edad debia ser el calculado en el
muestreo estratificado.

Como se puede comprobar, los porcentajes se han correspondido con lo calculado mediante los
estratos de manera aproximada, por lo que se concluye en que es suficiente para un estudio de
TFG.

Para conocer mas en profundidad el perfil de la muestra, se van a analizar el resto de las
variables sociodemograficas tenidas en cuenta, las cuales son: edad, nivel de estudios, sexo y
ambito de residencia.

A pesar de que posteriormente se pasara a detallar en profundidad a cada uno de los distintos
grupos de edad, se comentan primero los resultados obtenidos de manera breve. El 47,7% de la
muestra ha estado constituida por la Generacion X (de 40 a 54 afios), seguida de los Millennial
(de 25 a 39 afios) con un 31,5%y, por ultimo, de la Generacidn Z (de 15 a 24 afios) con un 20,8%.

Siguiendo con el analisis del nivel de estudios de los participantes (grafico 1), destacan con mas
de un 70% aquellos que cuentan con estudios universitarios, seguidos de un 16% que cuentan
con formacion profesional y, posteriormente, seguidos estos a su vez de un 10% con estudios
secundarios. Con un numero de respuestas casi imperceptible, se encuentran registradas
aquellas que representan a los estudios primarios (con un 1,3%) y a la carencia de estudios (con
un 0,7%).
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Grafico 1. Porcentaje de respuestas segun nivel de estudios en el cuestionario (%)

@ Sin estudios.

@ Estudios primarios.
Estudios secundarios.

@ Formacion profesional (FF).

@ Estudios universitarios.

Fuente: Google Forms

En cudnto al reparto de las respuestas del cuestionario segln el sexo, se puede observar en el
grafico 2 que la proporcién de mujeres ha sido bastante superior respecto a la de los hombres.
Las mujeres han representado el 73% de la muestra mientras que los hombres han representado
el 27% del total. A pesar de que los resultados no estan igualados, no era un requisito necesario
para que los resultados del estudio resultaran correctos, por lo que no se ha considerado como
un aspecto de gran relevancia.

Grafico 2. Porcentaje de respuestas segun el sexo en el cuestionario (%)

@ Hombre
& Mujer

Fuente: Google Forms

En lo referente a la zona de residencia, también destaca una clara diferencia entre ambas
opciones, observable en el grafico 3. La mas elegida por los participantes se corresponde con el
ambito urbano, con un 83,9% de representacién. El ambito rural por el contrario se corresponde
contansolo un 16,1% de la muestra. A pesar de que una opcidn ha sido mucho mas seleccionada
que la otra, este dato tampoco afecta significativamente a los resultados del estudio, ya que
esta informacién constituye simplemente un dato adicional con el fin de conocer mejor el perfil
de la muestra al completo.




Gréfico 3. Porcentaje de respuestas segln la zona de residencia (%)

@ Rural (menos de 10.000 habitantes)
@ Urbano (més de 10.000 habitantes)

Fuente: Google Forms

4.1. Generacion Z

Los participantes en el cuestionario que se corresponden con la generacién Z representaban el
20,8% de la muestra y engloban a aquellos que tienen entre 15 y 24 afios. De los encuestados
correspondientes a este rango de edad, el 71% fueron mujeres, frente al 29% de hombres.

En lo referente al nivel de estudios en esta generacién, destacan aquellos con estudios
universitarios, representando el 65% del total de los individuos de entre 15 y 24 afios. En
segundo lugar estan aquellos con estudios secundarios, con una representatividad del 19%y por
ultimo aquellos con formacién profesional, representando el 16%.

Por ultimo, en el ambito de residencia de los participantes de entre 15 y 24 afios, el 87% vivia
en ambito urbano (mas de 10000 habitantes) y el 13% en ambito rural (menos de 10000
habitantes). Se detalla lo anteriormente mencionado en el gréfico 4.

Grafico 4. Distribucion de los participantes de la Generacidn Z segun el sexo, nivel de estudios
y ambito de residencia (%)

SEXO NIVEL DE ESTUDIOS AMBITO RESIDENCIAL

-
139 PP

-

. 87% ‘

u Estudios primarios ® Estudios secundarios
m Estudios universitarios mFormacion profesional
mHombre = Mujer ® Sin estudios = Rural = Urbano

Fuente: elaboracidn propia
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4.2. Millennials
En el grupo de los millennials se engloban aquellos usuarios de entre 25 y 39 afios de edad, que
representaban el 31,5% de la muestra. Se detallan, en el grafico 5, los datos que se comentaran
a continuacion.

En este caso, el 87% estaba compuesto por mujeres y el 13% por hombres.

En lo referente al nivel de estudios, el 77% afirmaron tener estudios universitarios, frente al 9%
correspondiente a la formacion profesional y al 8% con estudios secundarios. Con menores
porcentajes se encuentran aquellos encuestados con estudios primarios (4%) y sin estudios
(2%).

Por ultimo, en cuanto a la zona de residencia, sigue predominando el dmbito urbano frente al
rural, igual que ocurria en la generacién Z. En este caso, el 79% de los millennials encuestados
pertenecian al entorno urbano, frente al 21% correspondiente al ambito rural.

Gréfico 5. Distribucion de los participantes Millennials segun el sexo, nivel de estudios y
ambito de residencia (%)

SEXO NIVEL DE ESTUDIOS AMBITO RESIDENCIAL
9% 2% 4%  go;

21%
T9%
= Estudios primarios = Estudios secundarios
. m Estudios universitarios m Formacion profesional
= Hombre = Mujer u Sin estudios mRural =Urbano

Fuente: elaboracidn propia

4.3. Generacion X

Por ultimo, se pasa a describir las caracteristicas de la generacién X, la cual esta compuesta por
los individuos de entre 40 y 54 afios, con una representatividad del 47,7% de la muestra. En
este caso, se habla del rango de edad que mds se diferencia de los otros dos en cuanto a sus
habitos de consumo.

En este rango de edad, la distribucién en cuanto a sexo reflejaba que el 66% de las encuestadas
fueron mujeres, mientras que el 34% fueron hombres.

Segun el nivel de estudios, destaca con un 72% la opcién de estudios universitarios, seguida de
un 21% de formacidén profesional y, finalmente, de un 7% de estudios secundarios. Como se
puede apreciar, hay ausencia de resultados englobados dentro de las opciones de estudios
primarios y sin estudios.

Finalmente, el 86% de los participantes en el cuestionario de entre 40 y 54 afios habita en ambito
urbano, mientras que el 14% restante lo hace en el ambito rural.
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Se recoge graficamente la informacidon comentada en el grafico 6.

Grafico 6. Distribucion de los participantes de la Generacidn X segun el sexo, nivel de estudios
y ambito residencial (%)

SEXO NIVEL DE ESTUDIOS AMBITO RESIDENCIAL
7%

@‘P’

86%
= Estudios primarios = Estudios secundarios
. ® Estudios universitarios  mFormacion profesional
EHombre =Mujer mSin estudios mRural =Urbano

Fuente: elaboracion propia

4.4, Resultados de la encuesta

En este apartado se van a analizar los resultados obtenidos en el cuestionario organizados por
temadticas.

4.4.1. Presencia de la moda en el dia a dia de los encuestados
En la tabla 6 se pueden observar los resultados obtenidos segun el sexo de los encuestados ante
la pregunta de si consideran la moda como algo que tengan presente en su dia a dia.

Tanto en hombres como en mujeres, destaca que tanto la opcidn de “si, es importante para mi
y me gusta vestir acorde a las novedades de cada temporada” como la de “prefiero seguir mis
gustos al margen de las nuevas tendencias y, por tanto, no le presto demasiada importancia”
obtienen practicamente el mismo nimero de respuestas, un 47.5% y un 48.18% sobre el total,
respectivamente. Esto indica que el perfil del encuestado si que tiene presente la moda en su
dia a dia, ya sea adaptandose mas a las nuevas tendencias o prefiriendo seguir con su estilo
propio.

En ambos sexos la opcién “no, para mi es algo irrelevante” apenas ha sido elegida,
representando sélo un 7.5% en hombres y un 3.64% en mujeres.
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Tabla 6. Tabulacion cruzada entre la presencia de la moda en el dia a dia y el sexo (unidades y

%)
cConsidera gque la meda es un tema gue tenge presente ensu | Frec | % Frec | %
dia o dia?
5i; ez importante para mi y me gusta vestir acorde a las 19 | 475|532 | 4318

novedades de cada temporada
Prefiero seguir mis gustos al margen de las nuevas tendenciasy, | 18 | 45 533 | 48.18
por tanto, no le presto demaosioda importancia
Mo, para mi es algo irrelevante 3 75 |4 3.64
TOTALES 40 | 100 | 110 | 100

Chi cuadrado con 3 grados de libertad = 1,004 (p-valor= 0.8003)
Fuente: elaboracion propia

Mediante la tabla anterior se aprecian los resultados de la prueba de hipétesis realizada para
concretar si se rechaza o no la teoria de que las clasificaciones de filas y columnas son o no
independientes entre si. Como p-valor tiene un valor muy superior a 0.05, no se puede rechazar
la hipdtesis de que filas y columnas son independientes entre si con un nivel de confianza del
95%. Por tanto, esto significa que la fila observada para un caso en particular pudiera no tener
relacion con su columna.

4.4.2. Importancia dada a las caracteristicas de un producto

En cuanto a la importancia de las caracteristicas de un producto, se pregunté a los encuestados
el grado de relevancia en una escala del 1 al 5 (siendo 1 poco o nada importante y 5 muy
importante) de atributos tales como: precio, calidad, marca, variedad y respeto al
medioambiente. En el grafico 7 se observan los resultados obtenidos.

Grafico 7. Importancia dada a las caracteristicas de un producto (unidades)
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Fuente: elaboracion propia
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Como puede observarse, el atributo que mas respuestas ha obtenido con una valoracién de 5
es el precio, seguido de la calidad y de la variedad. Por el contrario, con una valoracién de 1 las
caracteristicas menos elegidas han sido marca y respeto al medioambiente.

4.4.2.1. Presupuesto mensual

Pasando a comentar mas en profundidad el atributo del precio, se analiza el presupuesto
mensual mas elegido por los encuestados segun el rango de edad al que pertenecieran.

En la tabla 7 se observan los resultados obtenidos al realizar la tabulacidn cruzada entre el
presupuesto mensual en ropa y la edad del encuestado.

Observando los datos en orden, puede observarse que tanto la generacion Z cémo los
millennials obtienen resultados similares. En ambos casos se obtiene un 0% de respuestas en la
opcidn de un presupuesto superior a 200€, mientras que la opcién correspondiente a un
presupuesto mensual inferior a los 100€ es la mas elegida, representando un 83.87%, 82.98%,
respectivamente. La alternativa correspondiente al presupuesto oscilando entre los 100€ y los
200€ es también poco elegida, representando a un 16.13% de la Generacion Zy a un 17.02% de
los millennials.

Los resultados obtenidos para la generacidén X si que cambian ligeramente. A pesar de que la
opcién con mas numero de respuestas es la del presupuesto inferior a 100€, representando al
62% de dicha generacidn, el presupuesto comprendido entre 100€ y 200€ también obtiene un
numero considerable de respuestas, representando estas el 27.78% con una frecuencia de 20.
La opcién de mas de 200€ en este caso si que ha obtenido respuestas, con una frecuencia de 7
y una representatividad del 9.73%.

Tabla 7. Tabulacién cruzada entre el dinero gastado mensualmente en ropay la edad
(unidades y %)

GENERACION MILLENNIAL GENERACION

z X
& Cuanto dinero suele gastar Frec | % Frec | %% Frec | %4
mensualmente en repa?
Menos de 100 26 8387 |39 |B298 |45 62
Entre 100€-200€ 5] 1613 =] 1702 | 20 2778
Mas de 200€ 0 0 0 0 i 973
TOTALES 31 100 47 100 72 100

Chi cuadrado con 6 grados de libertad = 11.909 (p-valor= 0.0640)
Fuente: elaboracion propia

Esta tabla muestra los resultados de la prueba de hipétesis ejecutada para determinar si se

rechaza, o no la hipdtesis de que filas y columnas son independientes con un nivel de confianza
del 95,0%. Como p-valor=0.0640 es superior a 0.05; no se puede rechazar la hipdtesis de que
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filas y columnas son independientes con un nivel de confianza del 95%. Esto significa que la fila
observada para un caso particular pudiera no tener relacién con su columna.

4.4.2.2. Conocimiento de los valores de marca

Otro aspecto sobre el que se preguntd a los participantes relativo a la compra de un nuevo
producto fue el grado de conocimiento que tienen sobre los valores de una marca. Al tratarse
de una pregunta elaborada mediante escala Likert, se analizan los resultados haciendo uso de
estadisticas basicas.

Para el cdlculo de la desviacion tipica y la media aritmética, se ha realizado una tabla previa
basada en dos columnas; nimero de encuestado y su respuesta. La respuesta, al ser una escala

Likert contaba con las opciones que aparecen en la tabla 8.

Tabla 8. Opciones en preguntas del cuestionario con escala Likert y su puntuacion

Totalmente en desacuerdo 1
Bastante en desacuerdo 2

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3
Bastante de acuerdo 4
Totalmente de acuerdo 5

Fuente: elaboracién propia

A cada opcidn se le ha dado un valor, siendo 1 el correspondiente a “totalmente en desacuerdo”
y llegando en una escala ascendente hasta la Ultima opcién valorada con un 5, “totalmente de
acuerdo”.

Ante la afirmacién de “a la hora de comprar un nuevo producto, conozco los valores de marca”,
se ha obtenido una media aritmética igual a 3 y una desviacidn tipica igual a 1.9559.

En este caso, se ha obtenido un resultado exacto para la media, el cual es de 3. Cabe recordar
que el valor 3 estaba asociado a la opcién “ni de acuerdo ni en desacuerdo” de la escala Likert.
Esta respuesta refleja un resultado estandar, que no muestra ni un grado de aceptacién ni de
rechazo ante la afirmacion.

Por otra parte, el valor calculado para la desviacidn tipica, de 1.9559 es practicamente cercano
a 2. Cuanto mas elevado es este resultado, significa que los datos en su conjunto estdn mas
dispersos en relacidn con la media (existe una mayor variabilidad en los datos).

4.4.3. Espacio de compra
A continuacion, se analizan los resultados obtenidos relativos al modo de compra mas comun
entre los encuestados y al grado de importancia que le dan los mismos a las caracteristicas
presentes en tienda fisica.
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4.4.3.1. Medio mediante el cual se realizan compras

En lo referente a la via mediante la cual realizaban sus compras, los encuestados eligieron
mayoritariamente las tiendas conocidas a nivel internacional seguidas de la compra via online.
Como puede observarse en el grafico 8, las tiendas de ropa de segunda mano fueron la opcién
minoritaria.

Gréfico 8. Lugar de compra de nuevos productos (%)
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Fuente: Google Forms

4.4.3.2. Grado de importancia de las caracteristicas en tienda fisica

Centrando la atencién en las compras fisicas, se preguntd sobre la importancia dada a las
caracteristicas como el olor, la musica, la decoracién, la amplitud y la iluminacién. Se hizo en
una escala del 1 al 5 (siendo 1 poco o nada importante y 5 muy importante) y los resultados
obtenidos se reflejan en el grafico 9.

Con una puntuacion de 5, los atributos mas elegidos fueron la amplitud y la iluminacién. Destaca
también la puntuacion de 4 con un gran niumero de respuestas en el olor.

Con un valor de 1, las respuestas mas repetidas son atribuibles a la musica y a la decoracién,
aspectos poco relevantes para la muestra participante en el cuestionario.
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Gréfico 9. Importancia dada a las caracteristicas de tienda fisica (unidades)

IMPORTANCIA DADA ALAS
CARACTERISTICAS DE TIENDA FISICA

Olor Miisica Decoracion Amplitud lluminacion

50

40
3

=

2

=

1

=

m{m2 =3 m4m5

Fuente: elaboracion propia

4.4.4. Anuncios

4.4.4.1. Valoracion del grado de informacion de un producto que ofrecen las marcas al
anunciarlo

Ante la pregunta sobre el grado de informacién del producto anunciado que ofrece la publicidad,
se ha obtenido una media aritmética de 2.6667 y una desviacion tipica de 1.0723.

En cuanto a la media aritmética, al estar comprendida entre 2 y 3, se diria que la mayoria de los
encuestados no estan de acuerdo con la afirmacién de que la publicidad ofrecida por las marcas
si que muestra la informacién suficiente para conocer un nuevo producto. Esto significa que la
mayoria de las 150 respuestas del cuestionario ante esta pregunta han elegido la opcién con
valor 2, “bastante en desacuerdo” o la opcidn a la que se le ha atribuido el valor 3, “ni de acuerdo
ni en desacuerdo”.

Si se pasa a comentar la desviacidn tipica, ésta es una medida de dispersidn, que sirve tanto para
poder estudiar la heterogeneidad de una poblacién como para conocer el nivel de error al
realizar inferencias estadisticas basadas en un nivel de confianza dado. Para analizar el valor de
1.0723 obtenido, éste muestra cuanto se alejan los valores individuales de la media del conjunto
de datos. En una escala de 1 a 5, se aprecia que el valor obtenido para la desviacidn tipica no se
aleja en exceso de la media calculada para el conjunto de datos, por lo que existe una
variabilidad baja en el conjunto de datos.
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4.4.4.2. Via mediante la cual es mas comun que se conozca un nuevo producto

En lo relativo a la via de conocimiento de un nuevo producto segln la edad de los encuestados,
se han recogido los datos que aparecen en la tabla 9.

Si se entra en detalle en cada una de las generaciones, se observan diferencias ligeramente
significativas. Tanto en la generacién Z y en los millennials, las opciones correspondientes al
conocimiento de un nuevo producto via redes sociales son las mas elegidas, distando mucho los
resultados obtenidos en este tipo de respuestas con respecto al resto (medios tradicionales,
escaparates, por recomendacidon u otros). Sin embargo, esto cambia si se observan los
resultados de la generacidon X. Muchos son los encuestados de entre 40 y 54 afios que indican
gue conocen nuevos productos gracias a los medios tradicionales y a los escaparates.
Casualmente, se produce un resultado exactamente igual entre conocer un producto por RRSS
de la propia marca y entre ver un nuevo producto en los escaparates de las tiendas, con una
representatividad del 18.06% del total en ambos casos. Lo mismo ocurre entre la opcidon de los
anuncios en RRSS por influencers y los anuncios vistos en medios tradicionales, cuyo resultado
es en las dos alternativas de un 25% sobre el total de los encuestados de la generacién X.

Tabla 9. Tabulacién cruzada entre la via mediante la que se conoce un nuevo producto y la
edad (unidades y %)

GENERACION MILLENNIAL GENERACION

i X
i Mediante qué via es més comdn gue Frec | %4 Frec | 94 Frec | 9%
conezed Un nveve producte?
Anuncios en RRSS por lo propio marca 14 4514 12 | 2553 |18 25
Anuncios en RRSS mediante un influencer 11 35.48 14 | 297913 18.06
Anuncios vistos en medios tradicdonales 3 .68 5 1064 | 13 18.06
Anuncios vistos en los escaparates de las 1 3.23 4 8.51 18 25
propias tiendas
For recomendacion de amigos o 2 G645 i 1489 | 8 1101
familicres
Ofros 0 0 5 1064 2 278
TOTALES 31 100 47 | 100 |72 100

Chi cuadrado con 6 grados de libertad = 25,657 (p-valor=0.0042)
Fuente: elaboracidn propia

En cuanto al resultado obtenido tras el cdlculo del p-valor, este es menor que 0.05, por lo que
se puede rechazar la hipétesis de que filas y columnas son independientes con un nivel de
confianza del 95,0%. Esto significa que la fila observada para un caso particular estd relacionada
con su columna.
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4.4.4.2.1 Valoracidn sobre la cantidad de publicidad recibida via email

Con respecto a la percepcién de los encuestados sobre la cantidad recibida via email, los
resultados obtenidos se pueden observar en el grafico 10. Casi el 70% de los participantes
considerd que la cantidad de publicidad recibida mediante este medio era excesiva. Como se
comento a lo largo del marco teérico en el apartado 2.3.2.3. Herramientas para interactuar:
email marketing, el emailing es una técnica muy utilizada por las empresas para hacer llegar a
sus clientes novedades de la marca, ya que es un medio econdmico y que se puede llevar a cabo
tan sdélo contando con las direcciones de correo electrénico de los clientes.

Griéfico 10. Opinidn sobre la cantidad de publicidad recibida via email (%)

OPINION SOBRE LA CANTIDAD DE
PUBLICIDAD RECIBIDA VIA EMAIL

m Recibo demasiada publicidad = Recibo poca publicidad = No recibo publicidad

Fuente: elaboracion propia

4.4.5. Redes sociales e influencers
A continuacién, se analizan los resultados obtenidos para todas las preguntas del cuestionario
relativas a redes sociales y al uso de influencers en las mismas.

4.4.5.1. Sectores sobre los que se observa mas publicidad en redes sociales

Se pregunté a los participantes sobre qué sectores observaban mds publicidad en redes sociales.
Para ello, se les dio a elegir entre las siguientes opciones: moda, belleza, viajes, alimentacion,
ocio, deporte, lectura, decoracion, tecnologia y otros. Los resultados se reflejan en el grafico 11.
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Grafico 11. Sectores sobre los que se observa mas publicidad en redes sociales (%)
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Fuente: Google Forms

El grafico 11 muestra, con un 66%, que el sector donde mads publicidad se observa es el de la
moda. Destacan los resultados obtenidos en segundo y tercer lugar, correspondientes a belleza
y viajes, con un 42% y un 40%, respectivamente. Este hecho tiene coherencia si se considera que
los influencers actualmente son elegidos sobre todo por las marcas para publicitar este tipo de
contenido, por lo que resulta congruente el resultado que se extrae de las respuestas de los
encuestados.

4.4.5.2. Grado de repercusion de la publicidad compartida por influencers

Tras preguntar a los participantes sobre la influencia que tenia en sus decisiones de compra la
publicidad compartida por influencers, se les dio a elegir entre tres opciones posibles; si,
siempre influye; no, nunca influye y, por ultimo, influye en ocasiones puntuales. Se muestran en
el grafico 12 los resultados obtenidos.

Grafico 12. Repercusién de la publicidad compartida por influencers sobre las decisiones de
compra (%)
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Fuente: elaboracion propia
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Como puede comprobarse, el 65% afirmd que, ya fuese en ocasiones puntuales o siempre, la
publicidad compartida por influencers tenia un efecto directo en sus decisiones de compra.

Esta evidencia refleja el impacto que efectivamente la publicidad compartida por personajes
publicos tiene sobre los consumidores, verificando de nuevo la rentabilidad que ofrece a las
marcas el hacer uso de este medio para compartir sus novedades.

4.4.5.3. Reaccion ante los anuncios en redes sociales

Siguiendo con mds datos relativos a la publicidad, se preguntd sobre cémo actuaban los
participantes al observar un anuncio en redes sociales. Se muestran los resultados en el grafico
13.

Gréfico 13. Reaccidn ante los anuncios en redes sociales (%)
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Fuente: elaboracion propia

La mayoria de las respuestas se corresponden con la opcion le presto atencidén sdlo si el
contenido es de miinterés. Este dato también muestra, una vez mas, que la publicidad mediante
esta via es efectiva, ya que el usuario decide qué tipo de perfiles sigue. Al ser estos perfiles de
sectores de su interés, se deduce que observara publicidad que le interese consumir, pudiendo
enterarse asi de novedades, promociones o descuentos de aquellas marcas que mas le puedan
atraer.

4.4.5.4. Valoracion del grado de utilidad y efectividad de la publicidad compartida por
influencers

Por otra parte, se incluyé en el cuestionario la pregunta sobre cdmo de util y efectiva se
consideraba la publicidad compartida por influencers. Se pidid a los encuestados que valoraran
cada atributo por separado en una escala del 1 al 10 (siendo 1 el minimo y 10 el maximo),
obteniendo los resultados que se muestran en el grafico 14.
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Grafico 14. Valoracién del grado de utilidad y efectividad de la publicidad compartida por
influencers (unidades)
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En cuanto a la utilidad, gran parte de los encuestados la valoraban con un 8, mientras que en lo
relativo a la efectividad, la mayoria la valoraban con un 8 o un 9.

Estos resultados muestran que la publicidad compartida por influencers ademas de ser percibida
como util y efectiva por parte de los estudios que realizan las marcas para comprobarlo, la
percepcién de los propios consumidores es también la misma. Se corrobora de nuevo el
rendimiento tan positivo que se puede obtener al hacer uso de figuras publicas para compartir
contenido de las marcas.

4.4.5.5. Factores importantes a la hora de seguir a influencers

En cuanto a los factores relevantes a la hora de seguir a influencers, se dio a elegir a los
encuestados entre 2 de los que se muestran en el grafico 15.

La mayoria de las respuestas se centran en la calidad del contenido y en la personalidad. Como
se ha mencionado a lo largo del TFG, uno de los principales elementos por los que la publicidad
compartida mediante esta via tiene éxito es por la naturalidad que refleja, la cual convence mas
al comprador que un simple anuncio. Sin embargo, destaca también el 24% que recoge la opcién
no sigo a influencers, la cual demuestra que también hay usuarios que no contemplan este
medio como via de conocimiento de nuevos productos, promociones o descuentos. Es por ello
que las marcas no deben tampoco limitarse a esta via, sino que deben diversificar los medios
donde comparten su publicidad para poder llegar a todo tipo de clientes.
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Grafico 15. Factores importantes a la hora de seguir a influencers (%)
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4.4.5.6. Horas diarias dedicadas a redes sociales

Tras haber preguntado sobre temas relacionados con redes sociales desde distintas
perspectivas, se recogio el dato de las horas dedicadas de forma diaria a las redes sociales.

En la tabla 10 se observan las frecuencias y los porcentajes en cuanto a las horas diarias
empleadas en redes sociales segun la edad. Tanto en la generacién Z como en los millennial la
opcidon mas elegida es la de 2 a 3 horas de uso de redes, con un 64.52% y un 55.32% de
representatividad sobre cada rango de edad, respectivamente. En el caso de los millennial,
destaca también un porcentaje del 25.53% sobre el total de la muestra en el uso de las redes de
Oh a 1h diarias.

Como ya ha ocurrido en algunas de las tabulaciones anteriores, los resultados para la generacién
X si que cambian ligeramente con respecto a las otras dos generaciones consideradas en el
estudio. Se produce un resultado muy similar tanto para la opcién de Oh-1h como para la de 2h-
3h, conun 47.22% y un 41.67%.

Observando los resultados de las tres generaciones en su conjunto, se diria que los encuestados
hacen un uso mayoritariamente de las redes sociales de entre Oh y 3h diarias.

Tabla 10. Tabulacidn cruzada entre las horas dedicadas diariamente a redes sociales y la edad
(unidades y %)

GENERACION MILLENNIAL GENERACION

4 X
&Cuantas horas dedica a lo large del Frec | %4 Frec | 94 Frec | %4
dia @ las redes sociales?
De Ch-1h 0 0 12 | 2553 34 4722
De Zh-3h 20 64.52 26 | 553230 41.67
De 4h-5h 7 22.58 s 1277 | 7 P72
Mds de Sh 4 12.90 3 638 |1 1.3¢
TOTALES 31 100 47 100 [ 72 100

Chi cuadrado con 6 grados de libertad = 27.103 (p-valor=0.0007)
Fuente: elaboracidon propia
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En este caso se rechaza la hipétesis de que filas y columnas son independientes con un nivel de
confianza del 95%, ya que el p-valor es menor que 0.05. La fila observada para un caso particular
esta relacionada con su columna, por lo que si que tienen relacidn las horas empleadas en redes
y la edad del encuestado.

4.4.5.7. Tipo de perfil mas seguido

Sobre el tipo de perfil mas seguido en redes, los encuestados valoraron en una escala del 1 al 5
(siendo el 1 el menos seguido y 5 el mds seguido) entre las siguientes alternativas: amigos,
familiares o conocidos, figuras publicas, marcas, cuentas oficiales o de entretenimiento y otros.

La opcidn mas elegida fue, con mas de 80 respuestas registradas, la valoracién de 5 a la opcién
amigos, familiares o conocidos. Con una valoracion de 5 la segunda opcién mads votada fue la de
figuras publicas, lo cual tiene sentido observando los resultados obtenidos para todas las
preguntas ya analizadas en el presente apartado 4.4.5. Redes sociales e influencers. En el grafico
16 se detallan visualmente los resultados.

Gréfico 16. Tipo de perfil mas seguido en RRSS (unidades)
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Fuente: elaboracidon propia

4.4.6. Asistencia a desfiles de moda

Como dato complementario, se incluyd en el cuestionario la pregunta referente a cuantos
desfiles de moda habian asistido los encuestados. Como se menciond en el apartado 2.2.
Importancia del fashion marketing en las semanas de la moda del marco tedrico, los desfiles son
eventos a los cuales asisten en su mayoria personajes publicos, periodistas o fotdgrafos, por lo
que se buscaba saber si la poblacidon promedio también habia asistido en alguna ocasion a este
tipo de acontecimientos. En el grafico 17 se muestran los resultados.



Grafico 17. Niumero de desfiles de moda a los que se ha asistido (unidades)

NUMERO DE DESFILES DE MODA A LOS QUE SE HA
ASISTIDO

70,00%

60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00% I .
0,00% — —
0 1

Enfre 2y 3 Enfre 4 y 5 Mas de b

Fuente: elaboracion propia

A pesar de que la mayoria de las respuestas muestran que casi todos los encuestados no han
asistido nunca a un desfile de moda, destaca el 22% correspondiente a la asistencia a al menos
un desfile y el 12% correspondiente a la asistencia de entre 2 y 3 desfiles. Es por ello por lo que
se deduce que, aunque no es algo habitual, existe una parte de los ciudadanos comunes que
asisten a desfiles de moda.

5. Conclusiones y propuestas de mejora

En este apartado se pasan a enumerar las conclusiones a las que se ha llegado tras la realizacién
del estudio, ademas de dar algunas propuestas de mejora al sector.

5.1.  Conclusiones del estudio
En el inicio de este TFG, se enuncid cudl era el objeto de estudio, que consistia en investigar
como influyen las acciones de marketing en el mundo de la moda en los consumidores. Como
ya se comentd, se centraria la atencidn en las acciones llevadas a cabo mediante las redes
sociales con el uso de influencers, principalmente, y también las llevadas a cabo en las semanas
de la moda.

Tras haber realizado el cuestionario con la muestra compuesta por 150 personas y teniendo en

cuenta también la informacién detallada a lo largo del marco tedrico, se han extraido las
siguientes conclusiones.

En primer lugar, destaca la importancia del marketing especialmente en el sector que se ha
elegido, el sector de la moda. Hablamos de un sector altamente competitivo y que estd en
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constante cambio, por lo que las acciones de marketing son clave para conectar de manera
significativa con el consumidor. Una marca no seria nada sin sus consumidores, pero tampoco
lo seria si no comunicara correctamente a través del marketing aspectos tales como sus valores,
las caracteristicas de sus productos o sus descuentos y promociones. Ademds de todo lo
anterior, la buena gestién de las redes sociales, la organizacién de eventosy el uso de influencers
juegan también un papel clave a la hora de estar constantemente manteniendo una posicién
superior con respecto a la competencia.

Esto se expuso a lo largo del marco conceptual explicando algunos ejemplos de acciones de
marketing llevadas a cabo durante las semanas de la moda. Eventos tales como los desfiles, los
showrooms o las tiendas pop-up son clave para generar el impacto que las marcas de alta
costura buscan durante las fashion weeks. EI hecho de que el publico objetivo se sienta
impactado en directo por este tipo de acciones hara también que se sienta mads atraido por las
novedades de la marca en el futuro; tanto cuando las vea en la propia tienda como cuando las
vea en redes sociales y las asocie a aquello por lo que se sintié impresionado en su momento.

En cuanto a los resultados del cuestionario, se pasan a sacar conclusiones relevantes sobre
diferentes aspectos.

La mayoria de los participantes consideraba a la moda como algo que tenia presente en su dia
a dia, lo cual es un dato significativo que muestra que la poblacién actual valora ese factor en su
vida.

Pasando a la importancia dada a las caracteristicas de un producto, la cualidad mas tenida en
cuenta era el precio, que se verificaba posteriormente en la pregunta del presupuesto mensual
dedicado a ropa y accesorios. En este caso, la respuesta mas elegida era la correspondiente a
menos de 100€, lo cual significa que la poblacién promedio, aunque se siente interesada por la
moda, aboga por las prendas de precio reducido.

Siguiendo con lo anterior, uno de los atributos menos tenidos en cuenta era el conocimiento de
los valores de marca, afirmacién que obtuvo mayoritariamente respuestas en la opcién ni de
acuerdo ni en desacuerdo.

Sobre el espacio preferido para llevar a cabo las compras de nuevos productos, las grandes
tiendas conocidas a nivel internacional fueron la opcién ganadora, seguidas de la compra online.
Esto es también relacionable con el atributo del precio, ya que en Espaia las grandes tiendas
son, en su mayoria, low cost.

En referencia a la experiencia de compra en tienda fisica, los atributos considerados de mas a
menos importantes fueron los siguientes: amplitud, iluminacién, olor, musica y decoracién.
Todos estos elementos son también parte del fashion marketing, y a pesar de que pueden
resultar mas banales que otros, son asimismo determinantes en las decisiones de compra.

Pasando a comentar los datos relevantes sobre los anuncios y la publicidad, los usuarios
consideran que normalmente las marcas no ofrecen una cantidad suficiente de informacion al
anunciar un producto. Al igual que para otros aspectos, se daran recomendaciones al sector en
el siguiente subapartado 5.2. Propuestas de mejora.
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En cudnto a la via mediante la cual se conoce un nuevo producto, ésta estaba relacionada con
la edad del encuestado. Mientras que las generaciones mas joévenes lo solian hacer gracias a
influencers en redes sociales, la generacién X solia hacerlo también gracias a los medios
tradicionales, lo cual tiene sentido si se reflexiona sobre lo interiorizado que tiene cada usuario
segun su edad el uso de la tecnologia. Esto muestra que, a pesar de que todos los encuestados
hacian uso de las redes sociales, la edad si que constituia un factor determinante tanto a la hora
de conocer un nuevo producto como a la hora de dedicar mas o menos tiempo diario a redes.
Cuantos mas afos tuviera el perfil del encuestado, mas propenso era este a conocer nuevos
productos en medios tradicionales como la television o la radio en vez de hacerlo en medios
digitales.

Destaca también que la cantidad de publicidad recibida via email se consideraba excesiva por
parte de los usuarios, lo cual puede de algiin modo perjudicar a las marcas.

Sobre el uso de influencers, la mayoria de las respuestas de los participantes en el cuestionario
refleja que siempre o en ocasiones puntuales sus decisiones de compra se han visto afectadas
por la publicidad compartida por éstos. Ademas, los encuestados consideran consecuentemente
gue la publicidad compartida por influencers es util y efectiva.

También se preguntd por cudles son los aspectos que mas valoraban a la hora de seguir a un
personaje publico. Las tres caracteristicas mas repetidas fueron la calidad del contenido
compartido, su personalidad y el hecho de conocer promociones y descuentos.

Ademas, a pesar de que el tipo de perfil mas seguido era el de amigos/familiares/conocidos, el
segundo lugar lo ocupaba el correspondiente a figuras publicas (famosos, influencers), seguido
de marcas.

Finalmente, en cuanto a la asistencia a desfiles de moda, en su mayoria los encuestados eligieron
la opcidn de haber asistido a 0, frente a una minoria que habia asistido en alguna ocasién entre
a 1y 3 desfiles. Cabe mencionar que Espafia no es un pais donde este tipo de eventos suelan
llevarse a cabo ni con mucha frecuencia ni con mucha facilidad para asistir a ellos sin ser algun
personaje publico. Por zona geografica, Barcelona y Madrid son las ciudades de nuestro pais
mas destacables en cuanto a desfiles, ya que es donde se celebran la Barcelona Fashion Week y
la Mercedes-Benz Fashion Week Madrid, dos de las principales pasarelas de moda en Espanfia.
Por tanto, los resultados obtenidos son bastante légicos si se tiene en cuenta la zona en la cual
se ha llevado a cabo el estudio, que abarca a las ciudades de Castellon, Valencia y Alicante,
ninguna de las cuales es considerada como ciudad de moda en Espania.

Por tanto y teniendo en cuenta todo lo anterior, las acciones de marketing centradas en el
mundo de la moda influyen considerablemente en las decisiones de compra de los
consumidores, los cudles se ven mdas o menos influidos por éstas en funcidn de aspectos tales
como la edad, el sexo o sus gustos y preferencias.

La publicidad en redes sociales es clave para poder estar presente tanto en un mundo tan
globalizado como el que existe en la actualidad tanto como para estarlo en un sector tan
cambiante como el estudiado: el sector de la moda.
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5.2. Propuestas de mejora
Finalmente, se pasan a enumerar algunas propuestas de mejora al sector que se han extraido
tras analizar los resultados del estudio.

En cuanto al grado de informacién que ofrecen las marcas al publicitar nuevos productos, éste
es considerado por los usuarios como insuficiente. Este hecho en muchas ocasiones resultara
perjudicial para las marcas, ya que los usuarios no se sentiran en disposicion de depositar su
confianza en marcas que no les ofrecen toda la informacién que buscan cuando desean conocer
un producto antes de decidirse a comprarlo. En este aspecto, se recomendaria al sector realizar
una publicidad mas completa, que no deje lugar a dudas en ningln aspecto relativo al producto.
Viendo que una de las vias mas frecuentes para conseguir nuevos productos es la compra online,
se recomendaria a las tiendas de moda que en su web incluyeran un servicio de atencién al
cliente que funcionase las 24 horas del dia, mediante chat o mediante un nimero de teléfono,
ademads de un apartado dedicado a preguntas frecuentes. Asi, ante posibles dudas que el usuario
no pueda resolver mediante la consulta del apartado preguntas frecuentes, podra resolverlas
gracias a la atencién personalizada mediante otras vias.

Otro aspecto mejorable se vincula a la cantidad de publicidad enviada a los consumidores a
través del email marketing. Aunque esta via puede resultar muy beneficiosa, ya que mantiene
al usuario conectado constantemente a las novedades de la marca, si se hace un uso abusivo de
ella puede resultar perjudicial. El usuario puede bloquear a la direccidn de la marca que le hace
llegar este tipo de contenido, haciendo ésta un trabajo en vano si sigue dedicando parte de sus
recursos al emailing. Se recomendaria, por una parte, no hacer un uso excesivo del emailing, y
a utilizarlo de una manera mas enfocada en compartir descuentos o promociones en
determinadas ocasiones especiales (cumpleafios del usuario, descuentos por ser cliente durante
determinado tiempo...). Asi, cuando el usuario reciba este tipo de correos electrdnicos, no sera
habitual que los ignore o bloquee, sino todo lo contrario, beneficiando asi a la marca.

Ligado a lo anterior, sobre el tipo de via mediante la cual se comparte publicidad, se
recomendaria una diversificacion de las mismas con el objetivo de llegar a todo tipo de publico.
Aungque la publicidad en redes sociales se ha comprobado que es, efectivamente, muy util y la
mas comun actualmente, las marcas no deben centrar sélo su atencidon en este medio. Los
encuestados de entre 40 y 54 afios eran los que mas afirmaban conocer las novedades de las
marcas mediante los medios tradicionales. Aunque resultan mds caros que, por ejemplo,
contratar a un influencer para compartir contenido, este tipo de vias también deben ser
contempladas, ya que serviran para darse a conocer en un publico mucho mas amplio.
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7. Anexos

7.1. Anexo 1 - Cuestionario definitivo

A la persona encuestada:

Soy Aitana Alamdn, estudiante de Administracién y Direccion de Empresas en la Universidad
Politécnica de Valencia. El siguiente cuestionario forma parte de mi trabajo de fin de grado,
mediante el cual pretendo investigar a través de las respuestas obtenidas, cdmo impacta el
fashion marketing en los hdbitos de compra de los consumidores.

Todas las preguntas son de respuesta obligatoria y responder al cuestionario sélo conlleva unos

minutos.

Gracias de antemano por su colaboracidn.

PREGUNTAS:

1. ¢Considera que la moda es un tema que tiene presente en su dia a dia?

a.

b.

Si, es importante para mi y me gusta vestir acorde a las novedades de cada
temporada.

Prefiero seguir mis gustos al margen de las nuevas tendencias y, por tanto,
no le presto demasiada importancia.

No, para mi es algo irrelevante.

2. Indique su grado de acuerdo o desacuerdo ante la siguiente afirmacion: la publicidad
siempre ofrece informacidn suficiente sobre las caracteristicas del producto anunciado.

1.

Totalmente en desacuerdo.

Bastante en desacuerdo.

Ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Bastante de acuerdo.

Totalmente de acuerdo.

3. Indique su grado de acuerdo o desacuerdo ante la siguiente afirmacién: A la hora de
comprar un producto de mi interés, conozco los valores de la marca.

1.

2.

3.

Totalmente en desacuerdo.

Bastante en desacuerdo.

Ni de acuerdo ni en desacuerdo.
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4.  Bastante de acuerdo.
5.  Totalmente de acuerdo.
4. (Cuanto dinero suele gastar mensualmente en ropa?
a. Menos de 100€.
b.  Entre 100€-200€.
c. Mas de 200€.

5. Valore en una escala del 1 al 5 la importancia que le da a cada uno de los siguientes
criterios a la hora de adquirir una prenda, siendo 1 poco o nada importante y 5 muy
importante:

1. Precio.
2.  Calidad.
3. Marca.
4.  Variedad.

5. Respeto con el medioambiente.
6. ¢Coémo describiria la cantidad de publicidad que recibe en su correo electrénico?
a. Recibo demasiada publicidad.
b.  Recibo poca publicidad.
c. No recibo publicidad.
7. Cuando realiza compras de ropa, ¢donde suele hacerlo?

a. En grandes tiendas conocidas a nivel internacional (Zara, H&M, Massimo
Dutti...).

b.  Enfranquicias.

C. En comercio de proximidad.

d. En tiendas de ropa de segunda mano.
e. Deforma online.

8. Valore en una escala del 1 al 5 cémo considera que afectan los siguientes elementos en
sus decisiones de compra en tienda fisica, siendo 1 poco o nada importante y 5 muy
importante:

a. Olor

b. Musica
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c.  luminacion
d.  Decoracién
e. Amplitud
9. ¢Qué razones son las que le llevan a ir de compras?
a. Reemplazar ropa demasiado utilizada.
b.  Comprar prendas para alguna ocasién especial.
c.  Comprar prendas para estar acorde con las nuevas tendencias.
d.  Conseguir algun producto anunciado por un influencer.

e. Compras por impulso.

f. Otros.

10. ¢A cuantos desfiles de moda ha asistido?
a. O
b. 1

C. Entre2y3
d. Entre4y5
e. Masde5
11. iMediante qué via es mas comun que conozca un nuevo producto?
a.  Anuncios en redes sociales por la propia marca.
b.  Anuncios en redes sociales mediante un influencer.

C. Anuncios vistos en medios tradicionales (television, periddico, revistas,
radio).

d.  Anuncios vistos en los escaparates de las propias tiendas.
e. Por recomendacion de amigos o familiares.
f. Otros.

12. (Cuantas horas dedica a las redes sociales a lo largo del dia?

a. De Oh-1h.
b. De 2h-3h.
C. De 4h-5h.
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d. Madsde5h.
13. ¢Sobre qué tipo de los siguientes sectores observa mas publicidad en sus redes sociales?

a. Moda.

b.  Belleza.

C. Viajes.

d.  Alimentacion.

e.  Ocio.

f. Deporte.

g. Lectura.

h.  Decoracion.

i Tecnologia.

j- Otros.

14. Valore del 1 al 5 el tipo de perfil que sigue en redes sociales (siendo el 1 el mas seguido
y 5 el menos seguido):

a.  Amigos, familiares o conocidos.

b.  Figuras publicas (famosos, influencers).

C. Marcas.

d.  Cuentas oficiales o de entretenimiento.

e. Otros.
15. ¢ Influye en su decisién de compra la publicidad compartida por influencers?

a. Si, siempre.

b.  Enocasiones puntuales.

c. No, nunca.
16. ¢Cree que la publicidad en redes sociales por parte de las marcas mediante un influencer
es util y efectiva? Valore la utilidad y la efectividad de la publicidad en redes, siendo 1 el

minimo y 10 el maximo.

a. Utilidad (escala del 1 al 10)

b. Efectividad (escala del 1 al 10)
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17. Ala hora de seguir a un influencer, ¢qué factores considera importantes?
a. Lacalidad de su contenido.
b. Lafrecuencia de publicacién de su contenido.
c.  Supersonalidad.
d. Numero de seguidores en su perfil.
e. Numero de likes en su perfil.
f. Numero de comentarios en su perfil.

g. Conocer cédigos de descuento que puedan ofrecer, con el objetivo de
usarlos en mis compras.

h.  Otros factores.
18. ¢Cémo reacciona cuando le aparece un anuncio en redes sociales?
a. Siempre observo con detenimiento todos los anuncios.

b. Le presto atencidn solo si el contenido es de mi interés.

c. Ignoro todos los anuncios que me aparecen.
19. Edad

a. Baby Boomer (nacido entre 1945-1964)

b.  Generacidn X (nacido entre 1965-1981)

c.  Millenial (nacido entre 1982-1997)

d.  Generacién Z (nacido entre 1998-2010)
20. Sexo

a. Mujer

b. Hombre

21. Lugar de residencia en la Comunidad Valenciana:
a.  Rural (menos de 10.000 habitantes)

b.  Urbano (mas de 10.000 habitantes)
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7.2. Anexo 2 - Relacion del trabajo con los Objetivos de Desarrollo Sostenible de la agenda

2030

. Objetivos de Desarrollo Sostenibles alto Media Bajo . Pr:::de
oD5 1.  Finde la pobreza, x
o052, Hambre cero. X
oD5 3. Salud y bienestar. X
OD5 4. Educacion de calidad. X
OD5 5. lgualdad de género. X
oDs 6. Agua limpia y saneamiento, X
oD5 7.  Energia asequible y no contaminante. X
OD5E.  Trabajo decente y crecimiento econdmico, X
OD5 9. Industria, innovacion e infraestructuras. X
OD5 10. Reduccion de las desigualdades. X
o0s 11, Ciudades y comunidades sostenibles. X
ODS 12. Produccion y consumo responsables, X
CDs 13, Accion por el cima. X
o5 14, Wida submarina, x
o5 15, Wida de ecosisternas terrestres, x
OD5 16. Paz, justicia e instituciones solidas. X
o5 17, Alianzas para lograr objetivos. X

En el presente TFG se han tratado aspectos relativos al impacto que tienen las acciones de
marketing en el mundo de la moda, centrando la atencidn sobre todo en las llevadas a cabo a

través de redes sociales y también a través de las semanas de la moda.

El estudio puede relacionarse con los Objetivos de Desarrollo Sostenible correspondientes a la
innovacion, al crecimiento econémico y a la sostenibilidad. Se ha relacionado con estos objetivos
principalmente ya que a lo largo del TFG se han tratado elementos como la mejora de la

publicidad en redes sociales, el marketing verde o la produccidn y el consumo responsables.
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7.3. Anexo 3 - Pantallazo sobre la realizacion del cuestionario de los Objetivos de Desarrollo
Sostenible de la agenda 2030 en los TFG de la FADE

o ADE

‘“5 Los Objetivos de Desarrollo Sostenible en los TFG de la FADE

® Completado.

Las respuestas se han enviado correctamente. Ya se puede comprobar la puntuacién.

Ver resultados
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