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1. Introduccion
1.1 Resumen ejecutivo

En el presente trabajo se persigue alcanzar un objetivo principal en particular, que es el de
elaborar una guia de publicidad efectiva para cada una de las generaciones (X y Z) dentro del
sector de la moda. Para lograrlo, se va a analizar el proceso de compra y los factores que
determinan las decisiones tomadas por los consumidores, mediante una revisién bibliografica
exhaustiva y el analisis de las encuestas realizas a nuestro publico objetivo. De esta forma, se
identificaran qué medios publicitarios y de promocidn tienen mejores resultados y deben, por
tanto, ser adoptados por las empresas textiles. Ademads, se llevardn a cabo una serie de
entrevistas a expertos para que nos proporcionen una visién actual del Marketing y nos ofrezcan
recomendaciones sobre las estrategias que deben incluirse en cada una de las guias. En
definitiva, con esta investigacidén se pretende establecer las pautas que deben perseguir las
empresas dedicadas a la moda a la hora de conformar sus estrategias de marketing; todo ello
para que puedan obtener mas éxito y conseguir, a su vez, instaurarse como una de las principales
empresas en este sector y maximizar su alcance e ingresos.

Asi pues, en las siguientes lineas se podrd comprobar que el eje central del trabajo se articula
entorno al sector de la moda, analizando los comportamientos de las generaciones citadas
anteriormente; de esta forma, con el analisis y estudio de estos grupos poblacionales, se podran
establecer cudles son los elementos indispensables que deben figurar en la propuesta de
marketing. Al final del trabajo se podran encontrar todas las citas bibliograficas consultadas para
la elaboracién del estudio.

Palabras clave: sector de la moda, generacion X, generacion Y, marketing, guia publicitaria.
1.2 Contexto y justificacién

El sector de la moda es una industria global, sumamente grande. Por eso, es capaz de estimular
la economia de un pais, generar multitud de puestos de trabajo, firmar tratados de comercio
internacional, desarrollar la creatividad, crear una infinidad de opciones de desarrollo, ser la
base de multitud de conocimiento y habilidades, entre otras funciones. Por eso, el presente
estudio se articula en torno a uno de los sectores econdmicos que posee, per se, una gran
importancia y representatividad; de tal forma que la investigacidon es sumamente relevante,
puesto que, en Ultima instancia, se busca optimizar el funcionamiento de dicho sector.

Cabe resaltar que el sector mencionado tiene un gran peso, principalmente debido a la
significativa importancia que la poblacién espafiola otorga a la apariencia. Segun un estudio
realizado por la Federacion Espafiola de Comercio, casi el 70% de los espafioles considera la
moda como algo fundamental en su vida y el 43% de ellos le concede una gran relevancia a su
apariencia (Oftex International Sales, 2023).

Por ello, al ser un sector muy potente a nivel internacional, se deben estudiar las decisiones de
compra de los consumidores, con tal de identificar mejor sus necesidades y optimizar los
procesos de resolucion. En este sentido, aumentar la eficacia del sector se traduce en potenciar
la economia.

Lo expuesto en este punto sera abordado de manera mds detallada y rigurosa en el apartado
correspondiente al sector de la moda en Espafia dentro del andlisis tedrico.



La eleccidén de las generaciones X y Z para crear dos guias publicitarias para las marcas de
moda se basa en la cercania personal que tengo con ambas. Pertenecer a la generaciéon Z me
otorga una comprensién profunda de las tendencias y valores que han influenciado a mi
generacion a lo largo de los afios. Al mismo tiempo, vivo dia a dia con la generacion X, lo que
me permite estar en sintonia con sus preferencias, comportamiento y aspiraciones actuales.
En consecuencia, cuento con una conexion personal que me brinda una perspectiva Unica que
puede ser de gran valor para el desarrollo de las guias publicitarias.

Ademas, decidi seleccionar dos generaciones con el propdsito de explorar las diferencias y
puntos contrapuestos que existen entre ellas. Esta perspectiva comparativa me permite
ofrecer a las marcas de moda una visién completa y equilibrada de cémo llegar a estos dos
grupos de manera efectiva.

1.3 Objetivos

El objetivo principal del presente Trabajo Fin de Grado (TFG) se articula en torno a crear una
guia publicitaria efectiva en el sector de la moda, dirigida especificamente a las generaciones X
y Z. Asi pues, para alcanzar el propdsito expuesto, se han establecido una serie de objetivos
especificos, que son los siguientes:

1 Analizar, en toda su complejidad, el sector de la moda.

2 Definir qué se comprende por generacién X y Z, y cudles son sus caracteristicas
generales.

3 Identificar y definir las pautas de consumo, en el sector de la moda, de las generaciones
XyZ.

4 Investigar las tendencias actuales en publicidad y marketing en el sector de la moda.

5 Elaborar una guia publicitaria en el sector de la moda dirigida a las generaciones X y Z.

1.4 Metodologia

Con tal de alcanzar el objetivo principal de este trabajo, expuesto en el apartado anterior, se ha
realizado una exhaustiva consulta de diversas fuentes de informacién, bien sea de caracter
primario o secundario.

De esta forma, en la primera fase del Trabajo de Fin de Grado, se han revisado multitud de
fuentes bibliograficas secundarias, como libros, sitios web oficiales, informes, articulos,
estudios, entre otros, de diferentes autores, a través de las herramientas de busqueda
disponibles, con tal de profundizar en los conceptos mads vinculados con este. El objetivo
principal de esta fase, por tanto, consiste en realizar una investigacion documental a través de
recopilacién de informacién que se presenta en los articulos cientificos y libros citados al final
del presente trabajo.

Seguidamente, la segunda etapa de este proceso de investigacion se ha fundamentado en la
consulta de diversas fuentes de cardcter primario; concretamente, se han decidido utilizar dos
tipos: creacién de encuestas y entrevistas semiestructuradas a expertos. En este sentido, se han
llevado a cabo un total de 3 entrevistas a especialistas del sector textil, los cuales han aceptado
a participar en el presente proyecto de investigacién. De esta forma, y gracias a estas dos
fuentes, se analizaran los datos obtenidos a través de la muestra seleccionada y se obtendran
una serie de conclusiones, asi como la introduccién de algunas recomendaciones personales.



En el capitulo 3, se profundiza en la metodologia aplicada en este trabajo, presentando una
exposiciéon mas detallada de los métodos y enfoques utilizados para llevar a cabo la
investigacion.

Por ultimo, en la cuarta etapa del presente Trabajo Fin de Grado, se profundiza en la
metodologia aplicada, analizando los resultados obtenidos y las conclusiones a las que se han
llegado, para establecer, posteriormente, las recomendaciones con las que debe contar la
propuesta de marketing.

1.5 Asignaturas relacionadas con el TFG

Las asignaturas ofrecidas en el programa de estudios del grado de Administracion y Direccion
de Empresas que han respaldado la elaboracion de mi Trabajo de Fin de Grado incluyen:

Direccion Comercial: Esta asignatura me ha proporcionado conocimientos sobre planificacion
estratégica, gestion de clientes y estrategias de comunicacién y publicidad, mejorando asi mi
capacidad para crear una guia efectiva y relevante. También ha sido muy util para analizar,
planificar y tomar decisiones comerciales a partir de los datos obtenidos en el trabajo.

Investigacion comercial: Esta asignatura me proporciond los fundamentos necesarios en
marketing y técnicas de comunicacidon. Ademas, me permitié desarrollar habilidades para
identificar mi publico objetivo de manera precisa, realizar un analisis efectivo de la
competencia, llevar a cabo investigaciones exhaustivas, elaborar estrategias de planificacion y
evaluar los resultados. Gracias a ella, pude ampliar mi compresién sobre la ejecucién de
investigaciones basadas en entrevistas y encuestas, una destreza vital tanto en la recopilacion
de datos como en la posterior interpretacién de los resultados.

Marketing en Empresas y Servicios Industriales: Gracias a esta asignatura pude profundizar
sobre los conceptos, categorias y estrategias basicas del Marketing. Sobre todo, me ha
ayudado en la resolucién de problemas relacionados con la gestién del marketing dentro de la
empresa industrial.

Gestion Medioambiental de la Empresa: Esta asignatura ha influido en la elaboraciéon de la guia
publicitaria de moda, al proporcionarme informacién sobre practicas sostenibles y tendencias
de consumo relacionadas con la moda ecoldgica. Esta me ha permitido ser conocedor de la
conciencia medioambiental existente y de los motivos por los que las empresas deben aplicar
este tipo de practicas.

Planes Estratégicos en las Empresas: Con esta asignatura he aprendido a crear planes de
accién que guien el rumbo de una organizacién a largo plazo, estableciendo metas y objetivos
claro, mejorando la gestidon empresarial y permitiendo una medicion efectiva del progreso.
Asimismo, ha sido de gran ayuda a la hora de analizar los resultados obtenidos de los distintos
tipos de metodologias empleadas.

Estrategia y Disefio de la Organizacion: Relacionada con la asignatura anterior, esta me ha
servido para comprender como actuan las empresas ante las situaciones reales diarias, para asi
saber desarrollar y aplicar estrategias efectivas. A través de ella, he podido contar con una
base sélida de conocimientos y aspectos relacionados con la planificacion estratégica, utiles
para mi estudio.



Gestion de proyectos: A través de esta asignatura, he obtenido herramientas para planificar y
estructurar mi trabajo de manera efectiva. Aprendi a identificar los objetivos a analizar, definir
las etapas a seguir, recopilar datos y considerar posibles imprevistos en el proceso
metodoldgico. Esto ha sido fundamental para organizar los plazos y la carga de trabajo en mi
proyecto.

1.6 Orden documental
El trabajo de Fin de Grado se divide en varios capitulos.
En el primer capitulo, se establece la definicidn, justificacién y estructura general del trabajo.

Tras ello, en el segundo capitulo, se desarrolla el marco tedrico, el cual se enfoca en el
Marketing en el sector de la moda, abordando conceptos clave, la evolucién de los medios de
comunicacion en la moda, la descripcidn de la moda y sus fundamentos, la estructura del
sistema de moda, las influencias que afectan a la industria y un enfoque en el sector de la
moda en Espafia. Ademads, se contextualizan las generaciones X y Z y se comparan sus
caracteristicas.

En el tercer capitulo se expone la metodologia del trabajo, incluyendo las fases de estudio y la
descripcién de la metodologia utilizada, que comprende una revision bibliografica sobre el
consumidor de moda y sobre las estrategias de marketing en el sector de la moda, al mismo
tiempo que, la creacion de las encuestas y la realizacidn de entrevistas semiestructuradas a
expertos.

En el cuarto capitulo, se procede a realizar un andlisis de los resultados obtenidos de las
encuestas mediante un enfoque cuantitativo y de las entrevistas mediante un analisis
cualitativo. Posteriormente, en el quinto capitulo, se elabora una guia publicitaria especifica
para cada una de las generaciones X y Z en el sector de la moda.

Finalmente, en el sexto capitulo, se presentan las conclusiones derivadas de la investigacion.

A continuacion, se incluye un listado de referencias utilizadas en el trabajo. Seguido de
diversos anexos, entre los que se encuentra la reflexion sobre la conexién de este TFG con los
Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS)

2. Marco tedrico

2.1 Marketing y moda

En esta seccién, se procede a explorar tres aspectos fundamentales relacionados con el
marketing en el sector de la moda. Primero, se establecera una introduccidon general al
marketing. Seguidamente, se analizard la evolucién del marketing especificamente en el sector
de la moda, destacando los cambios y las tendencias que han transformado la forma en que las
marcas de moda se promocionan y conectan con sus clientes. Por ultimo, se explicard el
concepto de producto en el sector de la moda y se ofrecerd una visién sobre los atributos
relevantes de este. A través de estos puntos clave, obtendremos una perspectiva mas completa
y detallada del marketing en la industria de la moda.



2.1.1 Introduccion al marketing

Segun afirma la Real Academia Espafola (2023), el marketing, también conocido como
mercadotecnia, representa un “conjunto de principios y practicas que buscan el aumento del
comercio, especialmente la demanda” (RAE, 2023).

Conforme menciona la AMA (American Marketing Association) (2020) “el marketing es la
actividad, el conjunto de instituciones y los procesos para crear, comunicar, entregar, e
intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes, los socios y la sociedad en general”.

Para Philip Kotler, “el marketing es la ciencia y el arte de explorar, crear y entregar valor para
satisfacer las necesidades de un mercado objetivo, y obtener asi una utilidad. El marketing
identifica necesidades y deseos insatisfechos; define, mide y cuantifica el tamafio del mercado
identificado y la potencial utilidad; determina con precisién cuales son los segmentos que puede
atender mejor la compafiia; y disefia y promueve los productos y servicios apropiados” (Kotler,
2005).

“La mercadotecnia es un concepto utilizado para significar el conjunto de actividades y procesos
llevados a cabo para fortificar y mejorar el posicionamiento de las empresas en sus respectivos
mercados” como recalca Giraldo (2019).

Por consiguiente, podemos entender el marketing como todas las acciones realizadas por las
empresas para crear, distribuir, comunicar, promover y vender sus productos o servicios. Su
objetivo principal consiste en generar valor para los clientes y obtener beneficios para la
empresa. Para ello, se deben entender las necesidades y deseos de los clientes, desarrollar
productos u ofrecer servicios que las consigan satisfacer y comunicar de manera efectiva sus
beneficios. El desarrollo de actividades de marketing implica la aplicacion de distintas
herramientas y estrategias, con la finalidad de establecer una relacidon duradera y ventajosa con
los clientes, para que el negocio sea préspero.

Para obtener una comprension mas completa del marketing podemos considerar algunas citas
gue brindan perspectivas y reflexiones relevantes. Como la mencionada por Héctor Baragaio
(2019) “el marketing es un coctel de imaginacion, ilusién, innovacién, identificacion de
necesidades, fidelizacién y medicién bajo una mirada globalizada, abierta y en constante
actualizacién”. En palabras de, Ana Garcia Oliveros 2022,“el marketing es el arte de la
persuasion. Es también la ciencia que combina la gestion emocional de las necesidades sociales
y la creacidn de valor econédmico de una forma sostenida” o “la magia del marketing reside en
la pasién de sus profesionales por reinventarse cada dia. Los mejores resultados ocurren cuando
la capacidad de innovacidn se convierte en una forma de vida”. O segin uno de los mayores
referentes del marketing moderno Phillip Kotler (2016) “La clave para un marketing exitoso:
Enfoque, Posicionamiento y Diferenciacién”. A modo de recopilacion, Baragafio explica el
marketing como una combinacién de elementos desde una perspectiva global y constante;
Oliveros entiende el marketing como una disciplina basada en persuadir a las personasy generar
valor econdmico de manera sostenible, siendo asi, un campo en constante evolucién que
requiere una alta capacidad de innovacion; y Kotler sefiala cudles son los elementos clave para
lograr desarrollar estrategias de marketing exitosas.

Una vez se ha establecido el concepto de marketing, pasamos a ver el significado de marketing
de moda o como es conocido en la industria “fashion marketing”, el cual es el que ocupa el
presente trabajo. Teniendo en cuenta el concepto de marketing y el significado de moda, se
entiende por marketing de moda: “El proceso relacionado con la gestion de la produccion,



comunicacion y distribucion de productos del rubro de la indumentaria y los accesorios”
(Marketing de la moda, 2017). Por lo que, el marketing de moda no incluye Unicamente la
comercializacién de prendas de ropa, sino también de sombreros, zapatos y joyas.

El marketing de moda pretende entender los deseos y requerimientos de los clientes para
responder con los productos adecuados que satisfagan sus necesidades, pero teniendo en
cuenta que mas alld de la venta de prendas de vestir y accesorios, debe vender emociones,
aspiraciones y deseos, como recalca Juliana Fantino (2022) en el articulo destinado a
comprender el marketing de moda.

Como se ha mencionado anteriormente, la moda cambia constantemente al igual que el
marketing, ya que surgen nuevas tendencias y modos de comunicacion, por lo que el marketing
de moda no iba a ser menos. De este modo, requiere que los profesionales del sector de la moda
detras de cada estrategia de marketing cuenten con gran capacidad de adaptabilidad al cambio
y habilidades creativas. Cabe destacar que el sistema de la moda implica una forma particular
de comunicacidn y de conexidn de la audiencia, por consiguiente, existen elementos exclusivos
del marketing de moda, los cuales veremos a continuacion en el apartado de evolucién del
marketing de moda, en el cual se cuenta como ha ido cambiando y surgiendo nuevas estrategias
y modos de comunicacién en el sector de la moda.

2.1.2 Evolucidén de los medios de comunicacion en el sector de la moda

Como se ha mencionado en el apartado de las 2.1.1, las marcas de moda residen en un sector
qgue resulta estar en continuo cambio y ser muy competitivo, por ello, deben realizar
importantes esfuerzos en comunicacidon. Ademas, en este mercado resulta necesario proyectar
una imagen adecuada y estar en contacto continuo con los clientes, por lo que deben desarrollar
estrategias de comunicacion efectivas.

En este sentido, es esencial explicar la evolucién de la publicidad a través del tiempo en el sector
de la moda, ya que muestra una gran variedad de cambios, desde cambios histéricos hasta
cambios de desarrollo e importancia de conceptos nuevos y diferentes en la creatividad
publicitaria. Detallando en el presente informe los cambios del mundo textil y la industria de
accesorios, ademas de la aparicion de nuevos medios de comunicacidn revolucionarios y la
progresiva liberalizacién de contenido y disefo de los mensajes publicitarios.

Antes que nada, se debe tener en cuenta que el presente trabajo se realiza poniendo el enfoque
en el sector de la moda espaniola, sin embargo, para contar con datos suficientes y obtener una
perspectiva mas amplia, se ha llevado a cabo un analisis a nivel global de la evolucién del
marketing y los medios de comunicacién en dicho sector. Se debe tener en cuenta que, en la
mayoria de los casos, las acciones descritas se han implantado en Espafia con menor celeridad.

Las estrategias o herramientas de comunicacién en el sector de la moda son muy variadas, y
cada una de ellas aporta valores afadidos diferentes. Es asi, como se puede establecer una
clasificacion de estos en dos grandes grupos: los medios de comunicacion tradicionales o
convencionales y los nuevos medios digitales.

Primero, debemos conocer el concepto de medio de comunicacidn, para posteriormente
diferenciar entre ambos y establecer cudles se incluyen en cada uno de los grupos. Asi pues, se
entiende por medio de comunicacion “Cualquier sistema técnico que sirve para informar a los
miembros de una comunidad determinada” (Oxford Languages, 2023).

Se distingue entre estos dos grupos, porque los medios tradicionales se refieren a las
plataformas o canales de comunicacién que han sido utilizados durante mucho tiempo para



enviar y recibir informacién antes de la llegada de los medios de comunicacion digitales. Estos
“manejan una férmula basica dentro del proceso de comunicacion: el emisor (medio) se encarga
de enviar y transmitir la informacién al receptor y el feedback es dificil de cuantificar, medir y
gestionar” (Ceupe Magazine, 2015). Por lo que, estos medios se caracterizan por su naturaleza
unidireccional, donde la informacién se transmite de forma masiva y no hay una interaccién
directa entre el emisor y el receptor. Mientras que, los medios digitales “Son aquellos que usan
el lenguaje digital para transmitir informacion” (Intef, 2023). Esta comunicacion se lleva a cabo
através de plataformas y canales de comunicacién que utilizan tecnologia digital para transmitir,
distribuir y consumir informacién. Permiten una interaccion y colaboracién mas directa y activa
entre las personas que hacen uso y que se encuentran interconectadas a la red. Ademas, este
tipo de medio es mas flexibles en términos de acceso y consumo. En este sentido, los medios
digitales han revolucionado la forma en que las personas obtienen informacién, se comunican
entre si y consumen entretenimiento, permitiendo a su vez la democratizacién de la
informacion, ya que cualquier personas puede crear y compartir contenido en linea.

En definitiva, segun el articulo “Formatos de publicidad: tradicional y digital” de Comunicare
(2023) dentro de los medios tradicionales se incluyen la publicidad impresa (periddicos, revistas
y carteleria), la radio y la televisidn; y el grupo de los medios digitales esta conformado por sitios
webs, redes sociales, aplicaciones moéviles, blogs, podcasts, entre otros. Esta clasificacion queda
recogida en la siguientes tablas:

Tabla 1.Medios de comunicacién convencionales en moda

Prensa, diarios y revistas
MEDIOS DE COMUNICACION | Vallas publicitarias
CONVENCIONALES EN EL Radio
SECTOR DE LA MODA Cine
Television

Fuente: Elaboracién propia (Navarro, Marketing y Comunicacién de Moda, 2017)

Tabla 2. Medios de comunicacion digital en moda

Webs propias
PRINCIPALES HERRAMIENTAS | Revistas online
DE COMUNICACION DIGITAL Blogs

EN EL SECTOR DE LA MODA | Apps propias
Redes sociales

Fuente: Elaboracién propia

En cuanto a las ventajas que reportan estos medios de comunicacion a las marcas, encontramos
gue los medios convencionales posibilitan obtener una amplia cobertura del mercado, un alto
grado de recuerdo y una gran visibilidad. Por su lado, los medios digitales destacan por ser mas
baratos, permitir una mejor segmentacion del mercado, tener un mayor alcance y facilitar la
medicion de los resultados y la interacciéon con los clientes (Navarro, Marketing y Comunicacion
de Moda, 2017).

Una vez contextualizado los medios empleados para comunicar y desarrollar las estrategias de
marketing, se puede establecer cudl ha sido la evolucién de estos dentro del sector de la moda.
Teniendo en cuenta en todo momento que la publicidad es paralela al comercio, es decir, esta
surge cuando aparecen los primeros productos a comerciar y existe la necesidad de comentar
su existencia. Ademads, evoluciona conforme crece el consumo en la sociedad.

10



2.1.2.1 Surgimiento medios tradicionales

Todo se remonta a mediados del siglo XVI, momento en el que la industria de la moda comienza
a hacer uso de los medios tradicionales de comunicacién para promocionarse, concretamente
aparecen los primeros anuncios impresos en periddicos relacionados con la moda, por lo que
este medio es el que inicio la etapa de la publicidad en el sector que nos ocupa. Podemos datar
su inicio en el afo 1588, fecha en la que fue publicado el primer anuncio impreso que
promocionaba una tienda de ropa en Augsburgo en el periddico alemdan llamado “Avisa, Relation
oder Zeitung”?. Este anuncio destacaba las prendas de vestir disponibles en la tienda, incluyendo
detalles sobre telas, colores y estilos.

Seguidamente, aparecen publicaciones periddicas enfocadas en la moday las tendencias de esta
industria. Aunque no se sabe la fecha concreta en la que se inicia la produccion de dichas revistas
de moda, se puede situar en 1785, cuando se publica en Francia la primera revista de moda
ampliamente reconocida, llamada “Le Cabinet des Modes”. Se dedicaba a ilustrar las ultimas
tendencias de vestimenta y accesorios.

lHustracion 1. Primeras publicaciones de la revista "Le Cabinet des Modes"

CABINET
DES MODES,

LTS MODXES NOUVELLES,

Dicises d'ene ma Lie & pedcifc,
& repeedocries par des Plaaches en Tuille-

Fuente: Imagen obtenida de la pagina web https://vestuarioescenico.wordpress.com/2013/09/09/las-revistas-de-

modasapuntes-ii/
Las revistas ofrecen un gran poder de segmentacion de publicos objetivos y son de facil acceso,

al contar con un bajo coste de venta al publico. En este sentido, su consumo ha ido creciendo
en los ultimos afios, mas aun si nos referimos a las versiones online.

Posteriormente, surgié la fotografia de moda y aparecieron las primeras agencias de
publicidad dedicadas a disefiar y difundir campafas para sus clientes. La pagina TOO MANY
FLASH (2020) menciona que la primera fotografia relacionada con la moda fue realizada cerca
de 1850, a la esposa de Napoledn lll. A pesar de ello, no pasaron a formar parte de las
publicaciones destinadas a promover el arte de vestir hasta mds adelante, particularmente en
1880, cuando las revistas comenzaron a incluir, ademas de las ilustraciones, fotografias de
moda. Unas de las primeras revistas francesas que incorporé fotografias en sus ediciones fue
“Les Modes”, en ella ya no se incluian imagenes de moda en los cuerpos de actrices o
personalidades de la sociedad elitista, sino de mujeres andnimas que pronto empezarian a ser
reconocidas como modelos profesionales (Ferndndez D., 2017). La incorporacién de las
fotografias en la publicidad impresa tenia la finalidad de presentar los disefios de moda de una

1 Avisa, Relation oder Zeitung fue uno de los primeros periddicos de noticias del mundo. Fue
publicado en Wolfenbdittel, Alemania, en 1609 (Wikipedia, 2023).
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manera mas visual y atractiva, mostrando al detalle los tejidos, los cortes, los estilos y colores
de manera mas precisa que los dibujos o ilustraciones.

llustracion 2. Portada de la revista Les Modes 1908

LES MODES

Fuente: Imagen obtenida del articulo titulado “La fotografia en las revistas de moda: “Les Modes” 1900’S

Mas adelante, surgié un método de expresion mediante carteles, que hace referencia a una
técnica de promocién impresa que contiene un disefio visual creativo, imagenes llamativas y
variedad de tipografias. Su inicié en la industria de la moda se fija a principios del siglo XX,
concretamente en 1901, cuando el artista francés Henri de Toulouse-Lautrec cred un cartel para
promocionar el espectaculo de danza “La Goule” en el Moulin Rouge de Paris. A pesar de que
dicho cartel no se encuentra enfocado Unicamente en la moda, ya que retrata a una bailarina
vestida con un traje, se considera como pionero en el mundo de la moda por reflejar las
tendencias de la época (DSIGNO, 2016). Por lo que, en esta época, los medios graficos eran los
predominantes y pretendian mantener el nombre de las marcas en la mente del consumidor. Se
instauré como un medio de publicidad eficiente, pero conllevaba un proceso de aceptacion por
parte de la sociedad.

llustracién 3. La Goule

OULIN ROUGE ToBus s sloms
LA GouLu g ==
<2 . -8

Fuente: Imagen obtenida del archivo de Wikipedia

Este medio convencional puede ser incluido dentro de la publicidad exterior, en la cual también
es relevante nombrar las vallas publicitarias, instauradas como uno de los medios mas efectivos
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para influir en el consumidor, sobre todo para realizar acciones promocionales. En este sentido,
estos ultimos, reportan un gran valor afiadido a las campanas de publicidad, ya que refuerzan
considerablemente los estimulos enviados a través de otros medios. Resulta ser un formato muy
versatil, ya que existen numerosas tipos de vallas publicitarias y segun sus particularidades
captan de una forma u otra la atencién del publico objetivo.

Inmediatamente después emergid la radio, que se presentd como un medio de
“Telecomunicacion realizada por medio de ondas radioeléctricas” segln cita la Real Academia
Espafiola (2023). No se conoce ningun registro preciso sobre cual fue el primer anuncio
especifico de la moda en la radio, pero se puede decir que estos comenzaron a surgir a medida
gue este medio de comunicacion ganaba popularidad en el siglo XX.

Los medios de comunicacion siguieron avanzando hasta crear en 1926 “un sistema de
transmision de imdagenes y sonidos a distancia por medio de ondas hertzianas” (Oxford
Languages, 2023), llamado televisién. No fue hasta 1941 cuando tuvo lugar el primer anuncio de
moda en la cadena de televisidn estadounidense NBC. El anuncio fue realizado por la marca de
moda Bulova Watch Company, en él se mostraba un reloj sobre un mapa de Estados Unidos
acompafiado de una voz en off que decia “América run son Bulova time” (América se mueve con
el tiempo de Bulova). Tuvo una duracién de 10 segundos y un coste aproximado de 4 ddlares.
Este anuncio marcd un hito en la historia de la publicidad, ya que fue el primer anuncio comercial
televisivo, a partir del cual las marcas han aprovechado la capacidad del medio para mostrar
visualmente la ropa y los accesorios (Euxile, 2019).

lustracion 4. Primer anuncio de la historia de la television (BULOVA)

Fuente: Imagen obtenida de la revista Mercado negro

La televisidn, al ser una combinacidn de audio e imagen, se convirtié en el medio dominante por
las posibilidades infinitas que ofrecia, y por el alcance y la cobertura que conlleva. En los
anuncios televisivos, se aplicaban conocimientos psicoldgicos y el eje central de la actividad eran
los productos, puesto que estos se centraban en resaltar sus caracteristicas, beneficios y la
satisfaccién que podian producir. También, cabe destacar el cine como medio de promocidn, ya
que, a través de peliculas, cortometrajes y documentales, las marcas y disefiadores empezaron
a dar a conocer sus productos y generar interés en el cliente. Se puede mencionar a Armani
como una de las marcas mas notables de la promocion de moda y tendencias en peliculas, bajo
titulos como “American Gigolo” (1980) o “Working Girl” (1988), entre muchos otros. En ellas el
disefador Giorgio Armani fue mas alla de encargarse del vestuario de sus protagonistas, dado
que logro crear estilos distintivos y reconocibles que se convertian en la identidad de personajes
inolvidables. Asi pues, cred la figura caracteristica de Julidn un acompanante sexual de damas
insatisfechas y marcd el distintivo de Tess McGill y Katharine reinventando el traje masculino
para la mujer.
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lHustracion 5. Julian en "American Gigolo"

Fuente: Imagen obtenida del Pais en el articulo “Giorgio Armani en doce secuencias de cine”

lustracién 6. Tess McGill y Katharine en "Working Girl"

Fuente: Imagen obtenida del Pais en el articulo “Giorgio Armani en doce secuencias de cine”

En base a el informe Ana Maria Velasco (2019) titulado “La moda en los medios de
comunicacion: de la prensa femenina tradicional a |a politica y los/as influencers” se ha concluido
qgue al mismo tiempo que han evolucionado las técnicas de comunicacidon se ha visto
transformado el concepto de la publicidad. En otras palabras, a lo largo del tiempo el panorama
de la publicidad ha dado un vuelco, logrando mayor apertura de esta disciplina hacia la
diversidad y aceptacion de la sexualidad y la expresidn personal. Cambiando la forma en la que
se representan los modelos y mensajes en los anuncios. Ademas, de avanzar desde un enfoque
conservador y tradicional a uno mas inclusivo e innovador, ya que se ha pasado de concebir a la
mujer como el eje de la publicidad y pretender representarla como un angel del hogar que
promueve un modelo conservador, catdlico, de esposa y madre a incluir la figura del hombre
como otra pieza fundamental e impulsar una representacion mas diversa y auténtica. Este
cambio de enfoque se lleva a cabo con la finalidad de poder distinguirse de la competencia.

El argumento anterior se ve reforzado por ejemplos publicitarios pasados, que muestran este
indudable avance hacia la variedad de modelos y a la representacién de una gama mas amplia
de estilos de vida, pasando de presentar figuras celestiales a personas normales. A continuacion,
se van a presentar diversos ejemplos publicitarios para ver el contraste de enfoques.

En el primer ejemplo, conformado por la portada de la revista Vogue de 1957 se observa que el
modelo y mensaje publicitario que transmite sigue un patron publicitario preestablecido y
representa un ideal de belleza y estilo de vida inalcanzable para muchas personas. Esto sostiene
la idea de crear estereotipos de belleza poco realistas que se deben seguir para cumplir con los
criterios o canones estéticos, transmitiendo una imagen restrictiva de la moda y la belleza que
excluye a muchas personas.
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lustracion 7. Vogue Special Desing 1957
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Fuente: Imagen obtenida de la web https://vintagepatterns.fandom.com/wiki/\Vogue S-4772

En antitesis al primer ejemplo presentado encontramos algunas de las campanias de Oliviero
Toscani para la marca United Colors of Benetton, las cuales fueron conocidas por su caracter
provocador y polémico, ya que desafiaban los estandares tradicionales de la industria de la
moda y abordaban temas sociales y politicos.

lustracion 8. United Colors of Benetton por Oliviero Toscani, 1991

UNITED COLO
OF BENETTO!

Fuente: Campafias publicitarias de United Colors of Benetton

Como se observa en ellas, el eje de dichas campafias era el uso de imdgenes impactantes y
controvertidas para la época, que generaban debate y llamaban la atencién a problemas
sociales, al utilizar la diversidad racial, étnica y cultural. En la primera imagen se ve a un curay
una monja para “Unhate”, una campafia que presenta a lideres mundiales besandose en la boca
para promover el fin al odio y fomentar la tolerancia (Infobae, 2018). En la segunda ilustracion
se observa una figura de tres continentes histéricamente en conflicto, pero va mds alla, pretende
representar un retrato familiar, por lo que simboliza su negativa a conformarse con estereotipos
o limitaciones en cuanto al amor interracial o a la adopcién en parejas del mismo sexo (Flores J.
,2016).
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lustracién 9. Campafia publicitaria Dressmann

UNDERWEAR

FOR PERFECT MEN

Fuente: Imagen obtenida del articulo del diario La voz de Galicia titulado “Una compaiiia de ropa interior
revoluciona la idea sobre el hombre «perfecto»”

En la campafia publicitaria llevada a cabo por la empresa de moda masculina Dressmann llamada
“Underwear for perfect men” (Ropa interior para hombres perfectos) se visualiza a un grupo de
hombres de diferentes edades y condiciones fisicas que presumen por igual en ropa interior sin
ningun tipo de complejo. Se llevo a cabo con la finalidad de dirigirse a todos los “hombres”,
puesto que consideran que cada hombre puede ser perfecto tal y como es (La voz de Galicia,
2015). Esta campafia denota el propdsito de transformar los estandares de belleza en lo que
respecta al fisico de los hombres y brindar una nueva perspectiva a la publicidad que se ha
presenciado hasta el momento.

2.1.2.2 Surgimiento medios digitales

En 1969 surge la llamada era digital con la llegada de internet, dando lugar a un nuevo concepto
de publicidad totalmente distinto a lo visto hasta el momento. Este es innovador por emplear
medios en linea para promocionary dar a conocer los productos de moda. La publicidad en linea
cuenta con mayor facilidad para segmentar y personalizar los mensajes publicitarios, mayor
alcance, conectividad e inmediatez, que los medios tradicionales vistos.

A medida que internet se volvia mas accesible y popular, las marcas de moda comenzaron a
aprovechar esta plataforma para promocionar sus productos y llegar al publico. Primero,
surgieron los sitios web en la década de los 90, los cuales permitian a los usuarios explorar
colecciones de moda y obtener informacidn sobre las marcas, por lo que estas debian ser
atractivas visualmente y permitir facil usabilidad. En Espafia, “una de las marcas de moda
pioneras en crear una web corporativa fue Mango, lo hizo en 1995 y cinco afios mas tarde, en el
afio 2000, puso a disposicién de los usuarios su primera tienda online” (Navarro, 2017). Se
conoce que estos han experimentado un crecimiento significativo y se han convertido en una
parte integral de la industria de la moda (Beltran, s.f.), por ello, en la actualidad resulta
imprescindible para las marcas de moda contar con webs corporativas.

En esta misma década surgieron los blogs definidos como “un sitio web personal donde uno
puede publicar cualquier cosa que desee compartir con otros” (ATE, 2012), lo cual consiguid
democratizar aun mas el contenido de moda, a causa de que en la actualidad cualquier persona
con acceso a una plataforma en linea puede convertirse en creador de este tipo de contenido.
De acuerdo con la investigadora de moda Rosie Findlay en su escrito “La breve, apasionada e
intima historia de los blogs de estilo personal” en la industria de la moda el primer blog
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relacionado con tendencias e indumentaria surge en 2001 y cita como precursores a los blogs
llamados “She She Me” y “Primp” (Usigli, 2018).

La plataforma nombrada tiene un extraordinario poder como prescriptores de productos,
tendencias y marcas, llegando a cambiar las estrategias seguidas por las firmas, las cuales han
pasado de poner el foco en el alcance a ser mucho mas personales. En este medio, la pieza clave
son los influenciadores o bloggers de moda que “difunden opiniones, consejos vy
recomendaciones acerca de las marcas, de cdmo combinar prendas, de cuales son las piezas
clave de las temporadas o de lo que es o no tendencia” (Navarro, 2017). Es asi, como las marcas
no dudan en contar con estos influenciadores como embajadores, tanto, que algunas firmas han
creado colecciones capsula 2 formadas por prendas disefiadas y recomendadas por estos.

Cabe mencionar la existencia de diferentes tipologias de blogs de moda, dado que cada uno de
ellos tiene unas caracteristicas particulares y aporta valores diferentes. De forma general, los
blogs se clasifican en: blogs de revistas, blogs de las propias marcas, blogs generalistas en moda
y tendencias y eco blogs. En la siguiente tabla se puede observar las principales caracteristicas
de cada uno de ellos:

Tabla 3. Tipologia de blogs de moda

TIPOLOGIA DE BLOGS DE MODA

revistas

- Suelen contar con
reconocidas blogueras
- Ejemplo: Elle con el
blog Tras la pista de
Paula de Paula
Echevarria

de moda

- Blogs corporativos que
forman parte de la
estrategia de comunicacion
online

- Muy interactivos y
dindmicos

ninguna revista o marca
de moda

- Se consideran blogs
tematicos, en los que se
habla de moday
tendencias en general

- Ejemplo: LovelyTrends

BLOGS DE REVISTAS BLOGS DE LAS PROPIAS BLOGS GENERALISTAS ECO BLOGS
MARCAS EN MODA Y TENDENCIAS
- Propiedad de las - Propiedad de las marcas - No pertenecen a - Son blogs

personales, de
gente anénima o
personas conocidas
gue sean expertas
en moda

- Ejemplo:
LovelyPepa

- Ejemplo: Desigual Blog

Fuente: Elaboracién propia a través del contenido del libro “Marketing y comunicacién de moda” (Navarro)

Con el tiempo, los anuncios de moda en linea se volvieron mas sofisticados y se adaptaron a
diferentes formatos digitales, como anuncios graficos, publicidad en redes sociales y videos
promocionales. Asi en 1955 se crearon las redes sociales por Randy Conrads gracias a la web 2.0
(Valverde, 2022). De acuerdo con Boyd y Ellison, una red social se define como “un servicio que
permite a los individuos construir un perfil publico o semipublico dentro de un sistema
delimitado, articular una lista de otros usuarios con los que comparten una conexion, y very
recorrer su lista de las conexiones y de las realizadas por otros dentro del sistema” (Cueto, 2009,

pag. 3).

La publicidad en moda no llegé a las redes sociales hasta a aproximadamente 2006, cuando estas
comenzaron a ganar popularidad y se convirtieron en una plataforma de comunicacién masiva.
Se puede considerar a la marca de moda estadounidense Gap como una de las primeras
empresas en promocionar sus productos en redes sociales, gracias a su lanzamiento de la
campafia llamada "Gap (RED”) en Facebook, en la que donaban una parte de las ventas de sus

2 Colecciones capsula. “Una capsula es una pequefia coleccion de prendas lanzada puntualmente con el
afan de transmitir ideas o valores concretos” (Matsu, 2020).
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productos a la organizacién benéfica (RED), dedicada a la lucha contra el VIH en AFRICA. La
finalidad de la campafa era conseguir que los usuarios compartieran la iniciativa y mostraran su
apoyo a través de sus perfiles para lograr el maximo alcance posible (Zuiiga, 2006). De esta
manera, la marca obtuvo una amplia difusién, siendo compartida por personalidades influyentes
y generando numerosas imitaciones de su modelo de publicidad en varias ocasiones. También,
se debe nombrar a la marca Burberry como pionera en el desarrollo de publicidad en redes
sociales, ya que fue una de las primeras en invertir en ellas subiendo contenido de un desfile a
YouTube.

Igualmente cabe recalcar que dentro de las redes sociales han surgido numerosas variables y
tipos, al mismo tiempo que estas se han ido reinventado y adaptando a los nuevos avances
tecnoldgicos hasta llegar a lo que conocemos hoy en dia. Como se observa en la linea temporal
siguiente, la cual detalla el momento de aparicién de cada una de ellas.

llustracién 10. Evolucion de las redes sociales
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Fuente: Imagen obtenida de argoshub.com

Ademas, se conoce que la inversion publicitaria en este medio de comunicacion esta creciendo
enormemente, como muestran los datos de los ultimos anos, un claro ejemplo es el crecimiento
en la inversion de 2022 respecto al 2021 que se establecié alrededor del 22% y se prevé que
para 2024 la inversion global en publicidad en redes sociales supere los 300.000 millones de
ddlares, un 33% mas respecto al ailo anterior (2022). Este crecimiento puede deberse a que las
redes sociales son un medio que sirve como plataforma de lanzamiento de nuevas marcas o
productos, por su cardcter visual inigualable, por ser una gran fuente de informacién para los
nuevos consumidores acufiados como “investigadores” y por la rapida tasa de respuesta con la
que cuenta.

Pese al auge descrito, aun no existe un desarrollo elevado en el uso de esta herramienta como
canal de venta en si, uno de los pocos casos que conocemos es el de la empresa Privalia, que
utiliza Facebook para vender sus productos (Navarro, 2017).

Resulta relevante subrayar dentro de la era digital el origen del término “Influencers” descrito
por la RAE como "un anglicismo usado en referencia a una persona con capacidad para influir
sobre otras, principalmente a través de las redes sociales” (RAE, 2023). Otra definicion
alternativa del concepto influencer podria ser la dada por el blog HubSpot (2023): “un
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influencer es una persona activa en redes sociales que, por su estilo de vida, valores o
creencias, tiene un peso directo en un cierto nimero de seguidores y usuarios.

La aparicién de las personas de influencia o influyentes se puede datar entre 2004 y 2006 con la
aparicion de Facebook y Twitter, cuando algunos usuarios comenzaron a crear comunidades
grandes gracias a su capacidad comunicativa y creativa (Linkedin). Posteriormente, cuando
empezaron a ganar notoriedad y relevancia se establecié como un medio de publicidad. En el
sector de la moda comenzé a tomar impulso en la década de 2010, a medida que las marcas
reconocieron el potencial de las colaboraciones.

También, digno de mencidén, se encuentran las aplicaciones méviles de moda, que logran mayor
facilidad, rapidez y comodidad en el proceso de compra del consumidor. Pese a que las webs de
las marcas siguen liderando la compra de moda por internet, casi un 90% de las marcas de moda
disponen de una app propia.

Ademas, con el tiempo los medios tradicionales como las revistas, los periddicos o la radio han
sido transformados y adaptados a la tecnologia actual. El nuevo formado de estos medios
tradicionales es el siguiente: las revistas en papel y los periddicos impresos han sido
transformadas en revistas y periddicos electrénicos, y los programas de radio han sido
sustituidos por multitud de formatos como podcast, radios online, plataformas de transmision
en vivo etc... Esta nueva concepcidn sobre los medios tradicionales reporta mayor visibilidad y
versatilidad, ya que cuentan con un alcance superior e incorporan variantes novedosas como
canales de TV.

Como se ha podido observar, la evolucién del marketing digital en moda ha sido impecable en
los ultimos 10 ainos y se ha convertido en un herramienta clave de la estrategia de comunicacion
empleadas por las marcas.

Finalmente, a pesar de que los medios de comunicacidn digitales se han vuelto muy populares
y son ampliamente utilizados en todo el mundo, los medios de comunicacidn tradicionales aun
tienen un papel relevante. Toda la evolucién de la publicidad de moda contada sirve para
contemplar que el enfoque de creacidn de contenido de moda a abierto las puertas a una
diversidad de voces y estilos, brindando a los consumidores una amplia gama de opciones e
inspiracién en el fascinante mundo de la moda, esta se puede observar de manera esquematica
en la linea temporal siguiente.
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lustracion 11. Linea temporal de la evolucion del marketing en la moda
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Fuente: Elaboracién propia
2.1.3 Producto y moda

El producto en marketing es un concepto complejo de concretar por la multitud de variables que
intervienen en su definicidn. En este sentido, pese a su dificultad, es de vital importancia definir
el tipo de producto, ya que este marca la estrategia de distribucién que se va a seguir, el nivel
de precios que se va a fijar y la politica de comunicacidn mas apropiada, entre otras.

La RAE define al producto como “todo aquello que sea fabricado o producido” (2023).
Ilgualmente, en el libro Marketing y Comunicacién de Moda, Gema Martinez, ofrece una
descripcién mas detallada, en la que concibe a un producto de moda como un conjunto de
caracteristicas y atributos fisicos que se ofrecen al consumidor, ademas de incluir todo un
conjunto de variables simbdlicas que el consumidor percibe como importantes para satisfacer
su necesidad. De esta forma, un producto de moda se refiere a la suma de atributos tangibles,
como los colores, el disefio o la marca, mas un conjunto de atributos intangibles, como los
beneficios esperados o percibidos por el consumidor, la imagen de marca o los elementos que
ayudan a transmitir sensaciones al consumidor. Ambos elementos son de igual importancia en
el proceso de compra.

Cabe mencionar que las razones por los que los consumidores compran un producto pueden ser
muchas y de diverso indole, incluso, en ocasiones puede llegar a ser por una combinacion de
varios motivos al mismo tiempo. Cuando se dice que los motivos pueden ser muy diversos, se
refiere a que estos pueden ir desde satisfacer la necesidad base hasta la comodidad que aporta
o la tendencia que representa.

Por ello, se distinguen varias dimensiones que componen el producto de moda, entre las cuales
se encuentran: el producto esencial, el producto minimo, el producto maximizado y el producto
premium. Gracias al libro anteriormente citado (Navarro, 2017, pag. 95) se puede establecer una
descripcién concreta de cada una de ellas.
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El producto esencial de moda “responde al producto en si mismo, es decir, es el conjunto de
elementos que le dan forma y que le permiten ponerlo a disposicién del comprador”. Estos
podrian ser elementos tales como los materiales y el disefio.

En cuanto al producto minimo se refiere “a aquel que cubre o satisface de forma basica las
expectativas del comprados”. Esto se refiere a que cualquier comprador cuando adquiere un
producto espera obtener unos minimos, por ejemplo, durabilidad minima o que no cuente con
ningun desperfecto.

Un paso mds all3, se establece el producto maximizado, el cual hace referencia a “todos aquellos
aspectos que hacen que el producto de moda supere las expectativas minimas del cliente”. Es
decir, cuando el cliente recibe mas de lo que esperaba, a modo de ejemplo, se puede establecer
una excelente atencién o una calidad superior.

Por ultimo, el producto premium “recoge todos los aspectos por los que una marca de moda
resulta deseable y fascinante para el consumidor y por la que estd dispuesto a realizar tanto
esfuerzos econdmicos como personales”. Asimismo, en el blog Aina se ofrece una definicién
similar de producto premium, que entiende este tipo de productos como: “aquellos que se
consideran de calidad superior y con caracteristicas especiales, para los que el consumidor
asume que es necesario pagar mas” (Vicedo, 2017).

Este ultimo producto se asocia a la dimensidn intangible definida por Uché Okonkwo como
aquella relacionada con la sensacién de hedonismo. En este sentido, en los productos premium,
la dimension intangible tiene un mayor valor que el del uso del producto (Okonkwo, 2007).

Como se ha mencionado, son muchos los atributos que conforman el producto de moda, por
ello, se va a explicar brevemente aquellos que se consideran significativos y relevantes, los
cuales se pueden observar en la ilustracion 12, la cual ha sido creada a partir del contenido del
libro “Marketing y Comunicacién de Moda” (Navarro, 2017, pag. 96).

lHustracion 12. Principales atributos del producto de moda
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INNOVACION EXPECTATIVAS,
SATISFACCION Y
EXPERIENCIA

DISTRIBUCION

Fuente: Elaboracién propia

El disefio, el color o los materiales son aspectos de gran importancia en cualquier producto, pero
en la moda adquieren una relevancia especial. El motivo por el que estos elementos son
extremadamente notorios es porqué estan asociados a la apariencia y estética de los productos,
y como afirman diferentes estudios las compras se deciden en unos diez segundos cuando el
consumidor esta frente al producto; por lo que este a primera vista debe ser capaz de seduciry
convencer al consumidor. Ahora bien, se va a describir de forma detallada cada uno de los
términos nombrados para una comprensiéon completa.
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En primer lugar, el disefio en los productos de moda “comprende aspectos relacionados con la
forma, el corte e incluso el estilo” (Navarro, 2017, pag. 97). Este permite la diferenciacién fisica
del resto de competidores y la consolidacion del posicionamiento de marca. Un claro ejemplo
de producto que destacd por su disefo, logrando diferenciarse y consolidar la firma, fue el bolso
2.55 creado por Chanel. Este resulté todo un acto de rebeldia, puesto que hasta el momento no
existia el concepto de bolso para colgar al hombro. Consiguieron reinventar los bolsos de mano
incorporando las miticas cadenas metdlicas para aportar un mayor grado de movilidad.

En segundo lugar, el color es uno de los elementos del producto que mas transmite al
consumidor. En este sentido, los colores se traducen en sensaciones, por ejemplo, el azul,
transmite tranquilidad y el negro elegancia. Es asi, como muchas marcas eligen colores
corporativos para representar su identidad visual y los utilizan en sus productos mas icdnicos,
como es el caso de Carolina Herrera con sus perfumes de color rojo o la situacién de Hermes
con el naranja procedente del papel con el que envuelven sus emblemadticas cajas que
resguardan los bolsos (2023). En este aspecto, el color se instaura como un elemento emocional
y vital en los logos de las marcas de moda.

Otro elemento empleado para transmitir los valores del producto y de la marca, al mismo tiempo
que permiten posicionar la marca en la mente del consumidor son los materiales con los que se
confeccionany producen las prendas de ropa y calzado. Estos, al igual que los colores, consiguen
transmitir sensaciones, las cuales estan directamente asociadas con la calidad, concepto que se
abordard mas adelante. Un ejemplo interesante son los zapatos negros acharolados de suela
roja de Christian Louboutin, tanto el material empleado como el color de la suela los hace
diferentes a ojos del consumidor.

Seguidamente, se van a tratar dos de los atributos del producto establecidos en el mapa
conceptual anterior, los cuales se encuentran estrechamente conectados, el precio y la calidad.
Esto se debe a que cuando vemos un producto cuyo valor es superior al precio medio de ese
producto en el mercado, irremediablemente pensamos que es de mayor calidad, por lo que hay
una conexion directa, que lleva a sustraer conclusiones sobre el otro aspecto. Con el fin de tener
una buena respuesta del consumidor, las marcas deben establecer una relacién coherente entre
estos dos términos, es decir, no deben prometer mas de lo que pueden ofrecer. Es tan necesario
demostrar que los productos cumplen con la calidad que se promociona que muchas firmas se
acogen al sello de calidad certificada, como es el caso de Brotes o Emidio Tucci bajo la etiqueta
de ModaEspaiia® (2023).

Como menciona Gema Martinez (2017, pag. 99) “el precio es una variable que transmite una
informacion clara al consumidor y que tiene importantes repercusiones psicoldgicas”. Cabe
mencionar que, en funcién de este, las marcas definen su estrategia, hacia que segmentos de
consumidores van a ir dirigidos y que valores de marcan van a transmitir.

Por su lado, la calidad “alude al conjunto de elementos que son inherentes a un producto y que
lo dotan de valor para el consumidor” (Navarro, 2017, pag. 99). En cierto modo, se encuentra
ligada al grado de satisfaccion que el consumidor entiende que obtiene con el uso del producto,
por ello, se puede decir que esta formada por variables objetivas, como el tacto o los materiales;
y por variables subjetivas, las cuales le otorga en funcién de su exigencia.

El siguiente atributo a tratar es la marca, cuyo significado es especial en el sector en el que nos
encontramos. Este no representa Unicamente un logotipo o un nombre, sino que, se convierte

3 ModaEspaa. Es una etiqueta que garantiza la calidad de la fabricacion de moda local y apoya a las
empresas e industrias que crean y confeccionan moda en Espafia (MODA ESPANA, 2023).
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en un elemento que permite a los consumidores identificarse con un estilo de vida, unos
valores e incluso, transmitir como se sienten.

La marca desde el punto de vista objetivo se define como “simbolos compuestos por un nombre,
un grafismo y un disefio que permiten identificar y distinguir unos productos de otros, asi como
identificar su procedencia u origen” (Navarro, 2017, pag. 100). Ademas, sirve como instrumento
de proteccion ante los competidores y es una garantia para los consumidores. Pese a ello, la
marca transciende el punto de vista objetivo, se considera que cumple una funcién altamente
efectiva, emocional y social.

En la actualidad, la mayoria de los sectores tiene muy presente la creatividad y la innovacion, y
el sector de la moda no iba a ser menos, ya que en mayor medida los productos de moda
necesitan diferenciacién por las caracteristicas del sector comentadas en el apartado anterior.
Una vez explicada la importancia de estos dos conceptos dentro del sector que ocupa este
estudio, se procede a describir cada uno de ellos por separado.

Por un lado, la creatividad se puede definir como la capacidad para producir ideas o productos
nuevos, segun la definicion procedente de la RAE “facultad de crear” (2023). En la moda se habla
de creatividad cuando un producto de moda es diferente de otros, bien por innovar en
materiales, afiadir o quitar elementos a una prenda basica o combinar diferentes estilos o
conceptos. Esta creatividad va ligada a la innovacion, puesto que no se puede ser creativo sin
innovar, término que se trata a continuacion.

Por otro lado, la innovacién es “el proceso de crear y desarrollar nuevas ideas, productos,
servicios o procesos que generan valor para las personas y mejoran la forma en que se hacen las
cosas” (HubSpot, 2023). Este proceso se encuentra caracterizado por ser una actividad
disruptiva que busca proporcionar soluciones creativas y novedosas a problemas existentes.
Algunos ejemplos de innovacion dentro del sector son: la incorporacién de la impresién 3D, que
permite disefiar de manera digital y generar cuerpos fisicos tridimensionales; o los productos
deportivos de Moncler, que cuentan con cualidades técnicas y térmicas distintivas.

Sin hablar de expectativas de consumo, satisfaccion y experiencias del cliente es muy dificil
conseguir fidelizacién por parte de estos. Los tres conceptos nombrados, forman parte del
producto y se encuentran intimamente relacionados, dado que cumplir con las expectativas del
cliente se traduce en satisfaccién, y ello, genera una experiencia de compra grata, u poner a
disposicion del cliente una buena experiencia, ofreciendo nuevas y agradables maneras de
comprar, da lugar al cumplimiento de sus expectativas y genera satisfaccién. Por ello, es
importante que las marcas generen expectativas en el cliente que puedan cumplir y ofrecer
experiencias de compra positivas.

La ultima propiedad a tratar es el tipo de distribucidn, esta es definida por Gema Martinez como
“la forma en la que las marcas de moda ponen sus productos a disposicién del consumidor”
(Marketing y comunicacién de moda, 2017, pag. 107). Se debe mencionar que son muchas las
opciones de distribucién existentes, entre ellas: tiendas propias, tiendas multimarca®, tiendas
online, pop-up stores... Ademas, la estrategia de distribucion transmite informacion sobre el
posicionamiento de marca y la imagen de esta.

4 Tiendas multimarca. “Se trata de un concepto que hace referencia a cuando una tienda fisica o un sitio
web vende mas de una marca” (Ferent, 2023).

5 Pop-up stores. Se tratan de tiendas temporales que permiten a las marcas emergentes la oportunidad de
mostrar sus productos en una tienda fisica durante tiempo limitado (Square up, 2022).

23



2.2 Sector de la moda

En esta seccidn, se van a explorar varios aspectos esenciales del dmbito de la moda. En primer
lugar, se describe la moda y los conceptos fundamentales que sustentan la industria. A
continuacioén, se explican en detalle las estructuras del sistema de moda. Posteriormente, se
nombran las diversas influencias que afectan a la industria de la moda y se resaltan los rasgos
distintivos de esta. Por ultimo, se centra la atencidon en el sector de la moda en Espafia,
proporcionando datos y estadisticas relevantes que ayudan a comprender su importancia y
contribucidn a nivel nacional e internacional.

2.2.1 Introduccion en el sector de la moda

La moda es un concepto ambiguo y complejo, no cuenta con una Unica aceptacion. Segun el
diccionario de la RAE, se entiende por moda un: “uso, modo o costumbre que estd en boga ©
durante algun tiempo, o determinado pais” (RAE, 2023). Se instaura, por tanto, como un
elemento cotidiano y de grandes contrastes; lo encontramos a diario y es capaz de responder
una gran cantidad de necesidades diversas, que van desde el simple hecho de vestirse hasta la
vivencia de ciertas sensaciones, emociones y necesidades sociales. De este modo, la moda
transciende la necesidad basica de vestimenta, siendo empleada por los individuos como medio
para expresar su identidad, personalidad y estado de animo. En este sentido, tal y como
menciona Leminie-Luccioni (2003):

“La moda va mas alla del vestido puramente dicho: las artes, las letras, la cocina, el ocio (playas,
viajes, etc.), las costumbres, en una palabra, se ven afectadas por la moda en la medida en que
todas ellas obedecen a la ley que los linglistas llaman: la variante”.

Asimismo, como bien recalca Claudia Fernandez:

“El acto de vestir en la sociedad. Al vestirnos, preparamos nuestro cuerpo para el mundo para
el mundo social; por medio de la ropa que elegimos y su combinacién creamos una imagen que
nos representa y que es percibida por los demas” (Proyecto medusa, 2013).

Asi pues, se reafirma la idea de que la eleccién de la vestimenta, en la mayoria de los casos, va
mas alla que el simple de cubrir la necesidad basica, ya que a través de esta los individuos crean
una imagen que les representa y que es percibida por los demds. En otras palabras, la moda
permite a los individuos comunicar su identidad, personalidad y estilo, siendo asi, una forma de
expresion visual que juega un papel esencial en cdmo nos presentamos y cémo somos percibidos
por los demas en el ambito social.

Por consiguiente, la moda marca las tendencias que sigue un determinado grupo social, a las
gue da respuesta la industria de la moda. Igualmente, se puede describir, a grandes rasgos, que
el sector de la moda se refiere al conjunto de industrias y profesionales que engloban la creacién,
produccion, distribucién y venta de prendas de vestir, accesorios y demas productos
relacionados con el estilo. Ademas, se encarga de multitud de actividades, desde la produccion
masiva de telas, fibras y productos destinados a la confeccién de prendas de vestir, hasta la
promocién y publicidad de las colecciones para su venta. Por eso, la industria de la moda
combina el disefio y los negocios, teniendo como elemento comun entre todos sus componentes

6 Boga. (Del fr. vogue 'moda’, y este de voguer 'remar, navegar'). Buena aceptacion, fortuna o felicidad
creciente.
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la creatividad y la originalidad, elementos indispensables empleados para responder a los retos
que le plantea el entorno.

2.2.2 Evolucidn historica del sector de la moda

Como se detalla en el informe “El sector de la moda en Espafia: Retos y desafios” (Arribas, Josa,
Duran, Hiljding, & Arregui, 2016) la situacidn privilegiada con la que cuenta el sector de la moda
en Espafia viene dada por una larga transicion desde el siglo XIX.

En los afios ochenta del siglo pasado, Espafia se vié fuertemente condicionada por su
incorporacién a la Comunidad Econdmica Europea, lo cual conllevd una serie de cambios
significativos en la economia del pais, entre ellas: las empresas comenzaron a formar grandes
grupos que controlaban toda la cadena de produccién y distribucién, produciéndose en
definitiva una eclosion de grandes grupos verticalizados y la industria implementd mejoras
tecnoldgicas con un plan de reconversion textil. Todos estos cambios fueron impulsados por la
necesidad de abrir la economia a competidores europeos debido a la adhesién a la UE.

Seguidamente, en los aiflos noventa del siglo XX, la industria de la moda en Espafia vivié un
aumento de las importaciones, una disminucién del consumo interno y una tendencia a
externalizar parte de la produccién, todo ello, como resultado de los cambios impulsados en la
década anterior y del proceso de globalizacién a gran velocidad experimentado. Esta integracion
mas profunda y rapida a nivel mundial conllevé que las fronteras se volvieran menos restrictivas,
facilitando asi, el comercio internacional, la expansién en mercados extranjeros y la
competividad.

A principios del siglo en curso, se produjo la liberacién definitiva del comercio internacional de
productos textiles, impulsada por la aplicacion del Acuerdo Multifibras’ (AMF) y, sobre todo, con
la entrada de China en la OMC2. Posteriormente, la crisis econdmica conocida como la “crisis
financiera mundial” llevo a las empresas espafiolas del sector textil a buscar oportunidades en
mercados internacionales mediante la internacionalizacién, para mantener su actividad
comercial en un contexto econdmico desafiante.

Finalmente, en la actualidad, tras mas de veinte afos desde la liberalizacion mundial del
comercio textil, el sector de la moda en Espafia se ha adaptado a los cambios acontecidos en el
mercado global. Esto ha llevado a una mayor interrelacion de los eslabones de la cadena de valor
y al fortalecimiento de la moda espafola mediante la innovacién. Estos factores han sido clave
para mejorar la eficiencia, fortaleza y competitividad actuales de la moda espaiiola en el dmbito
internacional.

2.2.3 Estructura del sector de la moda y sus sistemas
El sector de la moda es una industria diversa y compleja que incluye gran variedad de categorias

de productos y servicios cuya cadena de valor implica a empresas especializadas en diferentes
fases y a una gran diversidad de canales de distribucidon. También, se debe considerar que su

7 AMF. Acuerdo multilateral sobre el comercio internacional de productos textiles, firmado en el marco
de GATT, que consta de distintas categorias textiles y reglamenta las transacciones mediante sistemas de
vigilancia y restricciones cuantitativas. (Taric Wisetech Global Group, 2023)

8 OMC. La organizacion mundial del comercio es la organizacién internacional que se ocupa de las
normas que rigen el comercio entre los paises, constituyendo la base del sistema multilateral de comercio.
(Ministerio de Industria, Comercio y Turismo, 2023)
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actividad principal, la fabricaciéon, ha ido perdiendo importancia en el valor total del sector. En
la actualidad, la fabricacidn solo constituye una parte del valor afiadido bruto, junto con otras
actividades clave, como el disefio o el marketing.

Aunado a ello, se trata de un sector con una estructura compleja que abarca diferentes tipos de
empresas, desde grandes minoristas hasta auténomos y microempresas, atendiendo de este
modo, a los distintos estratos de mercado a los que se dirige, desde el lujo hasta el producto low
cost. Ademas, se caracteriza por un alto nivel de sofisticacidn, ya que requiere una gran variedad
de profesionales y de formacidn especializada. Asimismo, es importante destacar que el sector
de la moda no solo tiene un impacto directo en la economia a través de las empresas de moda
gue generan empleo e ingresos, sino que también tiene un efecto indirecto en empresas que
prestan servicios auxiliares al sector, los cuales son esenciales para el desarrollo estratégico y el
funcionamiento eficiente de esta.

La industria de la moda ha evolucionado a lo largo de las centurias influida por una gran afluencia
de cambios; como, por ejemplo, las innovaciones tecnoldgicas, las cuales consiguieron acelerar
el proceso democratizador de la moda. En este sentido, todas estas modificaciones suponen una
continuacion hacia otra etapa de la moda. Mas concretamente, a raiz de estas modificaciones,
se establecieron tres grandes sistemas de la moda, los cuales explican el funcionamiento del
mercado de la moda en la actualidad. Estos son: la alta costura, el prét-a-porter y el sistema de
fast fashion.

Por un lado, la alta costura (o haute couture, término de origen francés) es la versién mas
sofisticada de la moda, elaborada de forma artesanal en todos los aspectos de su confeccidn
(disefio, acabados, eleccion de tejidos y costura) (Javier Navarro, 2015). Asimismo, la Real
Academia Espafiola de la lengua (en adelante, RAE) la define como aquella moda realizada por
un disefiador de renombre (RAE, 2023). Paralelamente, Gema Navarro define la alta costura
como: “la creacion y confeccion de prendas exclusivas, elaboradas con materiales muy delicados
y de alta calidad y precio” (2017). Para ilustrar a qué tipo de moda nos referimos con el término
de alta costura, véase la ilustracion 13.

llustracion 13. Moda de alta costura

Fuente: Imagen extraida de la pagina web de ZE GARCIA https://zegarcia.com/alta-costura-en-barcelona-y-moda-
sostenible
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De esta manera, se puede concluir con que la alta costura diseia y produce prendas de manera
artesanal, a pequeiia escala, por encargo y realizadas a mano. Por eso, no emplea maquinaria
industrial, lo cual provoca que los tiempos de fabricacién y elaboracion sean mas extensos. En
numerosas ocasiones, estas prendas estan pensadas para ser exhibidas en las grandes pasarelas
del mundo.

Igualmente, para que un disefio o marca se acuiie bajo esta denominacion y forme parte de la
Cadmara Sindical de Alta Costura o “Haute Couture” debe cumplir una serie de requisitos
establecidos por la Camara de Comercio y de Industria de Paris. Entre ellos, podemos destacar
que los disefos se pueden realizar a medida para clientes privados, con una o mas pruebas de
vestido, o dedicar cierta cantidad de horas a cada pieza (a modo de ejemplo, se deben dedicar,
aproximadamente, 500 horas para confeccionar un vestido largo).

La alternativa a la alta costura denominada prét-a-porter (ready to wear en inglés que
traducimos al espafiol como listo para usar) proponia ofrecer una opcién de vestimenta mas
informal y accesible, pero manteniendo los estandares de calidad fijados por la alta costura. De
esta forma, la haute couture sirvié de inspiracion para el desarrollo de la moda “lista para usar”.
Seguia siendo asi moda de lujo, con un alto precio, disefio exclusivo, fabricada en serie, no
confeccionada bajo demanda como la anterior y siguiendo las tendencias de cada temporada.
Si bien es cierto, la principal diferencia respecto a la moda de alta costura es que esta versiona
un mismo modelo en varias tallas. Esta tendencia puede ser ofrecida por dos agentes diferentes:
las marcas de alta costura que sacan al mercado lineas mas accesibles para llegar a otros
segmentos de mercado o por disefiadores de alta costura que crean colecciones de este tipo.
Esta definicidn ha sido creada de manera personal, tomando como referencia el articulo “Qué
significa el término prét-a-porter y por qué supuso una revolucion” (Castany, 2021) y el libro
“Marketing y comunicacion de moda” (Navarro, 2017).

Igualmente, dentro de este sistema de moda propulsado por Pierre Cardin (2023), se pueden
diferenciar dos tendencias: prét-a-porter de lujo o designer y el prét-a-porter diffusion o
masstige. El primer término hace referencia a colecciones de ready to wear inspiradas en la
moda de alta costura, presentadas en pasarelas de moda y las cuales cuentan con un precio
elevado, ocasionando que no se encuentren al alcance de todos. Por otro lado, la moda prét-a-
porter diffusion se asocia al lujo asequible para la clase media, o también conocido como
masstige, cuyo significado se relaciona con disefios de productos Unicos orientados a un
mercado de masas intermedio. En este sentido, este ultimo trata de ofrecer la posibilidad de
sentir que se compran productos de lujo sin desembolsar cuantiosas cantidades de capital.

De la misma manera, la moda prét-a-porter sirvié como inspiracion para las grandes cadenas de
moda rdpida. Este sistema de moda, también conocido como fast fashion, aparece en el siglo
XIX, a consecuencia de los cambios acontecidos en las tendencias, en la forma de distribucién y
produccion y en los medios tecnolégicos. No obstante, no fue hasta la revolucién tecnoldgica
gue el concepto se instaurd con mas fuerza (Sandoval, 2019). Por ende, se configura una nueva
forma de entender y hacer moda, la cual se caracteriza por una produccién y consumo masivo
de prendas a bajo coste. Sin embargo, estas cuentan con una breve vida util, tal y como deja
constancia el dato de que, en Espafia, las personas compran, de media anual, 34 prendas;
aunque existen cifras mucho mas alarmantes en paises como Estados Unidos, donde cada
ciudadano consume unas 60 prendas anualmente (Cadenas, 2023).

Asimismo, este modelo de produccién consigue acercar al publico disefio y tendencias a precios

muy asequibles, convirtiéndose en los ultimos afios, en el enfoque empleado por muchas
cadenas de moda. No obstante, en contraposicion, ha sido muy criticada por su impacto
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negativo en el medio ambiente y los derechos de los trabajadores. En este sentido, el Blog Liferay
(2018) afirma en su articulo titulado “¢How Can Your Brand Responsibly Embrace Fast Fashion?”
que la aparicion del “fast fashion” ha revolucionado la industria minorista. A primera vista, la
idea de lanzar rapidamente nuevos disefios que se ajusten a las tendencias de moda en
constante cambio puede resultar atractiva. Sin embargo, es importante reconocer que la
realidad es muy diferente, ya que el “fast fashion” se ha convertido en una de las industrias mas
contaminantes del mundo. A continuacidn, se incluye la ilustracién 14, fotografia en la que se
puede apreciar lo previamente expuesto.

llustracion 14. La moda fast fashion

Fuente: Imagen obtenida de la pagina web https://www.lacoladerata.co/cultura/www-lacoladerata-co-ensayo/la-
industria-de-la-moda-rapida-y-la-esclavitud-moderna/

Como se viene comentando, se observa la necesidad de la sociedad de parar y reflexionar, donde
los consumidores empiezan a conceder cada vez mas valor a los productos bien elaborados y se
centran en aquellos que les proporcionan mayor satisfaccion que el simple hecho de poder
comprar muchas cosas de peor calidad. De este modo, aproximadamente en el afio 2009 surge
una nueva tendencia o movimiento denominado slow fashion. Este concepto es un nuevo
enfoque, que abarca toda una forma de entender y consumir moda, en el cual “los consumidores
se empiezan a interesar por prendas fabricadas de forma responsable, sostenible, cuidando el
proceso de fabricacidn y a los que en el intervienen” (Navarro, 2017, pag. 192).

Asi pues, la moda slow cubre una serie de necesidades mas profundas en el consumidor, las
cuales llevan a una satisfaccién superior. Por ello, muchas marcas de moda tratan de educar en
el consumo de moda apostando por esta filosofia, como es el caso de Alohas una marca
sindnimo de tendencia y sostenibilidad, dedicada a la creacidn de zapatos femeninos bajo
demanday elaborados con pieles vegetales y ecoldgicas (Vazquez, 2023).

Una vez explicados los distintos modelos de moda existentes en el sector, cabe mencionar cuales
son los paises que se instauran a la cabeza de cada uno de ellos, para ello se hace uso de la
siguiente cita “El fast fashion ha colocado a Espafia en el podio de la industria textil, junto a
Francia, que reina en el lujo, y a Italia, a la cabeza de las marcas prémium” (Vita, 2018). De este
modo, Francia domina la alta costura, Italia el prét-a-porter y Espafia es el pais exportador del
fast fashion. Este ultimo se ha instaurado a la cabeza de la moda répida gracias a Inditex, y, en
los ultimos afios, también a Mango, que continua su desarrollo econdémico.
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2.2.4 Influencias en la industria de la moda

Asi pues, tras este breve analisis historico, cabe apuntar que el sector de la moda puede verse
afectado por diversos factores, los cuales contribuyen a la dindmica y a la evolucidn de esta
industria.

En primer lugar, cabe mencionar que los cambios en los gustos de los consumidores, provocados
por modificaciones en sus estilos de vida, preferencias o valores pueden influir en la demanda
de productos de moda. En este sentido, las empresas textiles deben estar plenamente
concentradas en estas fluctuaciones, para poder adaptarse lo antes posible y satisfacer las
necesidades del mercado. Al mismo tiempo, que esas elecciones o preferencias pueden estar
sujetas a cambios debido a la evolucidon de la cultura, las transformaciones demograficas y los
movimientos sociales, estos factores tienen un impacto indirecto en la industria de la moda.

De la misma manera, las diversas transformaciones en la economia global pueden influir en las
decisiones de compra de los consumidores; al igual que las fluctuaciones de costes de
produccidn y logistica pueden afectar, considerablemente, a los margenes de ganancia de las
empresas de moda. Por eso, las politicas gubernamentales y las regulaciones relacionadas con
el comercio internacional, los estandares laborales y la sostenibilidad pueden impactar en dicho
sector.

Igualmente, los cambios en la cadena de suministro, como la globalizacién, la adopcién de
avances tecnoldgicos y la externalizaciéon de la produccidn, pueden influir en la manera de
produccion de la industria textil. A tal respecto, cada vez mas, los consumidores cuentan con
una conciencia ambiental, lo cual significa que se preocupan por las consecuencias ambientales
y sociales que genera la industria de la moda. Asi pues, esto conlleva que numerosas empresas
tengan en cuenta estas consideraciones, como es preocuparse por la sostenibilidad del proceso
de produccidn o el uso de materiales ecolégicos.

Por ello, no son pocos los retos que debe hacer frente la industria de la moda en la actualidad,
dado que las demandas de los consumidores, tal y como se ha expuesto anteriormente, estan
sujetas a multitud de cambios. De esta forma, para la industria de la moda no resulta sencillo
adaptarse a estas modificaciones, pues se deben tener en consideraciéon multitud de aspectos.

2.2.5 Rasgos distintivos de la industria de la moda

Ahora bien, con tal de comprender, en su total complejidad, al sector de la moda, se deben
sefialar una serie de caracteristicas principales que definen a la industria.

En este sentido, la moda se considera que es un proceso dinamico que estd en constante
evolucién. Se concibe, por tanto, como un proceso ciclico y de adaptacidon continua a las
tendenciasy a los cambios del mercado. Asi pues, este proceso puede explicarse como resultado
de una novedad o de un cambio en algo dado. Este proceso puede explicarse por la aparicién de
una novedad, la cual es adoptada e imitada por la sociedad; no obstante, llega un punto en el
gue se produce su desaparicidon y, en su lugar, surge una nueva. Igualmente, puede ocurrir los
contrario, dado que en multitud de ocasiones surge una novedad que esta basada en algo que
previamente existia en el mercado de la moda, tal y como lo hacen numerosos disefiadores que
se inspiran en modas de épocas pasadas. En este sentido, Anna Fusoni considera que “La moda
es ciclica, lo ha sido sobre todo en la era moderna, después de los afios 50 los disefiadores han
retomado tendencias de otras épocas que no vivieron, las reinterpretaron y construyeron asi las
tendencias que ahora vemos, es un proceso que seguird repitiéndose” (Escamilla, 2012).
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Sin embargo, esta innovacidn debe ser entendida como una modificacion en términos de disefio,
materiales y técnicas de produccion. A tal respecto, Raf Simons ° afirmé que: “el mundo de la
moda no conoce la palabra ‘stop’, por eso tienes que asegurarte de que hay momentos sublimes
todos los dias”; “soy un disefiador y, para mi, las cosas estan siempre evolucionando y es esa
evolucién necesaria” y “miinspiracion no tiene fin; no puedo definirlo. Es un fluir y una evolucion
constante” (Rivera, 2020).

Esta evolucion viene definida por la fugacidad y el consumismo, como define el modisto francés
Yves Saint Laurent (1936) “Las modas se desvanecen, el estilo es eterno” o como dice Coco
Chanel en “La moda en la Argentina” “Todo lo que esta de moda pasa de moda” (Nannini, 2016).
Estas citas denotan que la moda va y viene, que cambia permanentemente, pero que siempre
va a ver una intencidon de compra para satisfacer el estilo de cada persona. Asi pues, la moda es
efimera, por la constante innovacion que le repercute. Esto se debe a que en la sociedad actual
existe un gran deseo por lo nuevo, por lo que cada vez las modas son mds breves y susceptibles
al cambio. La fugacidad que venimos nombrando se alimenta por el consumismo, puesto que en
la sociedad de consumo en la que vivimos se premia la novedad, y por consiguiente las
tendencias de la moda cambian rapidamente, por lo que las prendas tienen ciclos de vida cortos
y son reemplazados con frecuencia.

Otra caracteristica a destacar es la diferenciacion, que se implanta como un elemento clave para
el consumidor, dado que este le permite diferenciarse y crear un estilo Unico, al mismo tiempo
que le concede la oportunidad de sentir pertenencia hacia un grupo o conexién social. Ademas,
se contraponen en ella dos conceptos contrarios, la novedad y la tradicién, como recalca
Lipovetsky y Roux “El éxito de una marca de moda consiste en continuar con la tradicién, pero
también innovar y ser moderna para no quedarse anticuada” (Lipovetsky & Roux, 2004). De este
modo, la moda representa pertenencia a un grupo social e individualidad, a la par que tradicion
y novedad. Estableciéndose como un hibrido entre conceptos opuestos. Llegando a ser incluso
paraddjica.

Como se ha mencionado anteriormente, la moda ha evolucionado a lo largo de los afios,
consiguiendo completar el proceso de democratizacion. Actualmente la moda no es exclusiva
para unos pocos, sino que se encuentra al alcance de todos, gracias al surgimiento de moda /low-
cost o de bajo coste, la cual es desarrollada por la mayoria de las marcas en el presente.

Segln Diane Von Furstenberg (Lewis, 2017) “Vivimos en un mundo tan turbulento que la moda
parece completamente irrelevante. Sin embargo... es algo muy, muy misterioso. ¢Por qué de
repente a la gente le gusta el amarillo? ¢Por qué de repente la gente usa botas de combate?”.
Esta cita nos muestra la estacionalidad de la moda, la cual esta estrechamente relacionada con
las temporadas, lo que significa que los productos varian segun la temporada y las tendencias.
Por lo que el estudio de tendencias es una parte muy importante del ciclo de la moda, necesario
para poder entender lo que ansia el consumidor y prever los que conformara su consumo futuro,
consiguiendo adaptarse a sus necesidades y deseos, a través de crean temporadas y tendencias
que ni ellos sabes que anhelan.

La moda es una forma de comunicacién no verbal, que contribuye al didlogo entre individuos.
Ayuda a transmitir mensajes sobre quiénes somos, cdmo nos sentimos, sobre nuestra propia
identidad y aquellos simbolos caracteristicos de cada cultura y época. Por lo tanto, la moda

9 Raf Simons es un disefiador de moda belga. Actualmente se encuentra a cargo del disefio de la firma
de Prada. Ademas, es considerado uno de los disefiadores mas innovadores y la vez clasicos de la
historia de la moda. (Vogue, s.f.).
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transciende el hecho de vestirse como necesidad, como menciona Micé “La moda es un
fendmeno que va mucho mas alla de la indumentaria y los complementos, ya que influye en la
comunicacion entre individuos” (Micd, 2014) o bien, en palabras de Georgina O’Hara “La moda
es un reflejo cambiante de nuestra forma de sery de los tiempos en que vivimos” (O'hara, 1989).
Asimismo, seglin Marnie Fogg, el objetivo de la moda es “Adornar el cuerpo humano como
expresion de identidad” (Fogg, 2016), pues bien, esta mencion recalca la idea de que la moda es
una forma de expresion, ademas de la funcion bdsica de proteccién que suple. La moda permite
al individuo diferenciarse, defenderse y embellecerse, por lo que se entiendo como forma
ornamentacion y proteccion.

En consecuencia, a la evolucién sufrida en el mundo de la moda y a la aparicidon de nuevos
modelos de negocio, la industria de la moda se encuentra en un sector altamente competitivo y
globalizado, ya que existen numerosas marcas y empresas que producen y comercian en todo
el mundo, compitiendo de esta forma por el mismo nicho de mercado. Sumado a ello, en los
ultimos afios la sostenibilidad se ha convertido en una preocupacidon importante en el sector,
con un enfoque creciente en la produccion y el consumo de productos de moda sostenibles y
éticos.

La moda es, por tanto, una industria global y compleja que combina la creatividad, la creaciény
el ambito empresarial. Requiere encontrar un equilibrio entre la vision artistica y la rentabilidad
econdmica. Se encuentra en constante evolucidn, al ser un mercado dindmico y generar nuevas
tendencias de forma continua. Debe adaptarse a las tendencias de todo tipo, tanto de
produccidn, un caso seria el enfoque hacia la sostenibilidad, como las tendencias tecnoldgicas y
las demandas del consumidor. Ademas, sirve como mecanismo de insercion social, distincion,
de proteccién y exhibicion.

2.2.6 El sector de la moda en Espafiia: estadisticas y datos

En este apartado se llevard a cabo un estudio exhaustivo de la situacién actual del sector de la
moda en Espania.

Tal y como se ha mencionado en el apartado contexto y justificacion, el sector de la moda
representa un pilar econdmico y social fundamental de nuestro pais. No obstante, a pesar del
duro golpe que supuso la pandemia generada por la aparicién del virus COVID-19, la moda,
desde el inicio, ha protagonizado un camino de recuperacion sin frenos'°. Por eso, ha sido una
de las pocas industrias que ha sabido anteponerse a las diversas crisis econémicas acontecidas
en las ultimas décadas y ha sido capaz, a su vez, de adaptarse a los nuevos tiempos. Se instaura,
asi, como una industria dinamizadora a nivel econdmico imprescindible, pues genera el 2,7% del
Producto Interior Bruto espafiol (en adelante, PIB) y contribuye en un 3,9% al mercado laboral,
datos muy cercanos a los logrados antes del Covid-19. Ademas, segun datos del Fashion Retail
Study 2022, el mercado espafiol de la moda alcanzé un valor de 25 millones de euros en 2021,
con una previsién de crecimiento anual del 2,4% hasta finalizar el 2025 (2023).

Asimismo, tal y como se puede observar en el grafico 1, el peso de la moda dentro de la industria
espanola asciende al 4,2% v, lo que representa en términos de la empleabilidad (véase en el
grafico 2), la industria aporta el 7,4%, datos relativamente superiores a otros sectores. También,

10 Antes de que ocurriera la pandemia, la industria de la moda contribuia con aproximadamente el 2,8%
de la economia. Sin embargo, durante el afio en que comenzd la pandemia, esta cifra disminuyo al 2,4%.
Afortunadamente, en el afio 2021, la industria experiment6 un reputen y logré recuperarse en solo un afio,
alcanzando un crecimiento del 3%.
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cabe destacar que la facturacion total del sector consiguié alcanzar los 764 millones de euros en
2021, un 8% por encima de la cifra registrada en el afio anterior. En gran medida esta facturacion
pudo ser alcanzada por el gasto total de los espaioles en moda, el cual alcanzé el 4,6%.

Gréfico 1. Peso de la moda en la industria en Espafia 2021
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Grafico 2. Peso de la moda en el empleo de la industria en Espafia 2021
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Gréfico 3. Facturacion total en millones de euros de la industria textil de autor

FACTURACION TOTAL
En millones de euros

L

vos o
T
-
I
e
s
o 7638

Fuente: Imagen obtenida del Disefio de moda Espafiol en cifras

Asi pues, prosiguiendo con lo previamente mencionado, observando el siguiente grafico (grafico
4), se puede detectar la significacion que tiene el sector de la moda en el mercado laboral
espafnol. Mas concretamente, se observa que en 2021 la industria experimentd el mayor repunte
de numero de afiliados a la Seguridad Social'! desde 2014, alcanzando una cifra de 131.182
trabajadores. Por tanto, la industria textil fue capaz de revertir los datos obtenidos del ejercicio
anterior, el afio 2020, remontando un 3,6% y rompiendo con la tendencia de caida. Siguiendo
con este repunte en 2022 la cifra de empleados registrada llegd a 165.423 trabajadores.

11 Seguridad social. En sentido estricto, institucién juridica constituida para atender las prestaciones por
desempleo, incapacidad, jubilacion y otras situaciones socio-laborales de necesidad de las personas (RAE,
2023).
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Gréfico 4. Evolucién del nimero de trabajadores en el sector de la moda 2012-2021
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Fuente: Imagen obtenida del Informe Econdmico de la moda en Espafia

Ademas, la relevancia de este sector traspasa nuestras fronteras, dado que, al ser uno de los
sectores mas estratégicos, cuenta con un gran peso en términos de exportacion. En este sentido,
las exportaciones del sector textil, en el afio 2021 ascienden al 8,5% del total de exportaciones
(véase grafico 5). A su vez, atrajeron el 13% del turismo mundial de compras y generaron, fuera
de Espafia, el 40,6% de sus ventas (consultese el grafico 6), obteniendo una facturacién de 309
millones de euros. Asimismo, es importante sefialar que, en 2021, tal y como se puede observar
en el gréfico 7, las ventas internacionales del sector de la moda espafiola alcanzaron un récord
histdrico: 25.911 millones de euros. Tras los datos expuestos y en comparacidn con otros paises
de la Unidn Europea, Espafia es el cuarto pais que mas moda exporta, por detras de Francia,
Italia y Alemania.

Grafico 5. Peso de la moda en las exportaciones espafiolas 2021

PESO DE LA MODA
EN LAS EXPORTACIONES
ESPAROLAS.

2021

MODA
85%
® ResTo

La moda recuperd
su importancia en

el comercio exterior
en términos de
exportaciones, pero
su cuota sobre las
importaciones sigui6
en descenso

Fuente: Imagen obtenida del Informe Econémico de la Moda en Espafia

Grafico 6. Porcentaje de las ventas internacionales sobre el total de Espafia
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Fuente: Imagen obtenida del Informe Econdmico de la Moda en Espafia

Graéfico 7. Facturacion de las ventas internacionales del sector textil de autor
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Fuente: Fuente: Imagen obtenida del Disefio de moda Espafiol en cifras

La relevancia de Espafia a nivel internacional queda reflejada en el gréfico 8, en el que vemos
gue Espaina ocupa la quinta posicién, por delante de potencias econédmicas como Alemania y

China.

Gréfico 8. Ranking de los principales paises de la industria de la moda a nivel mundial en 2022

Ranking of the leading countries for the fashion industry worldwide in 2022, as Global
Cities Consumer IPX (Index)

Fuente: Oftex International Sales
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Los datos previamente citados han sido extraidos de las siguientes fuentes: el Informe
Econdmico de laModa en Espafia para 2022 (Modaes, 2022), el Informe Disefio de moda Espafiol
en cifras (Modaes, 2021) y el Comercio Textil en Cifras 2022 (Acotex, 2022).

2.3 Generaciones en perspectiva

Primero, debemos definir el concepto de generacién. Segin la RAE se define como un
“conjunto de personas que, habiendo nacido en fechas préximas y recibido educacién e
influjos culturales y sociales semejantes, adoptan una actitud en cierto modo comun en el
ambito del pensamiento o de la creaciéon” (RAE, 2023), como podria ser la generaciéon del 98
o como “toda la gente que nace y vive mads o menos al mismo tiempo, considera
colectivamente, con un promedio entre 20 o 30 afios en los que los nifios nacen y crecen, se
convierten en adultos y comienzan a tener hijos” (Gil, 2021).

llustracion 15. Diferencias generacionales

A k444
V.

Fuente: llustracién obtenida de www.freepik.es

De este modo, se establecen grupos de personas nacidas bajo ciertos rangos de tiempo, las
cuales han estado expuestas a entornos y hechos comunes, dando lugar a una manera de
comportarse y de concebir la vida similar. Los estudios acerca de las generaciones
comenzaron a catalogar a la humanidad a partir de los afios 40, aproximadamente. Teniendo
en cuenta esto y sabiendo que en lineas generales una generacién dura 20 afios, como valor
aproximado, podemos decir que los grandes grupos que conforman el mundo actualmente
son cinco: Generacion silenciosa, BabyBoomers, Generacion X, Generacion Y o Millenial y la
Generacion Z.

Es cierto que no existe consenso respecto a los afios que abarcan cada generacion, por lo
gue unos estudios no coinciden con otros y existen algunas alteraciones. Es decir, las
categorias generacionales no estdn definidas cientificamente, por lo que no hay unos limites
precisos, definitivos ni universalmente aceptados. Asi pues, nosotros vamos a adoptar la
postura del Ingeniero Edgar Salas, Director Académico de la Facultad de Comunicacién de la
Universidad Espiritu Santo, en entrevista con el diario Expreso publicada el 10 de Junio del
2016 (Ancin, 2018).

Antes de proceder a especificar las generaciones que nos atafien en la presenta
investigacién, asi como sus caracteristicas generales, debemos tener en cuenta una serie de
consideraciones. Las personas nacidas cerca de los limites pueden no sentirse representadas
por los grupos a los que pertenecen. La individualidad sigue existiendo, a pesar de que se
agrupe a los individuos por sus similitudes, sigue habiendo diferencias entre ellos. Por lo que
las etiquetas generacionales pueden generar estereotipos y simplificaciones. También,
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debemos tener cuidado con los articulos de investigacién que asumen o exageran las
brechas generacionales, que en realidad pueden ser altamente reducidas, ya que después
de todo, la mayoria de nosotros tenemos una combinacién de nuestro entorno. Como
sabemos las personas cambian con el tiempo, por lo tanto, las sefales generacionales a
veces pueden ser duraderas, pero no son un estado permanente (Dimock, 2023). Ademas,
es importante considerar que en el mundo cada vez mds sofisticado y en pleno proceso de
cambio, las diferencias generacionales se desdibujan. Estas no vienen tan determinadas por
la edad, por factores socioecondmicos y geograficos, ya que la incorporacidon de la
tecnologia permite aumentar la conectividad entre los individuos y hace que generaciones
anteriores a la era tecnoldgica se puedan acercar mas a las generaciones posteriores,
pudiendo identificarse entre ellos (Schlossberg, 2016).

2.3.1 Generacion X

La generacion “X” comprende a las personas nacidas entre los afios 1962 y 1980. Para situarnos
cronolégicamente, es preciso considerar que la generacién nombrada son hijos de los Baby
Boomers y padres de Millenials y de la generacién Z. Vivieron acontecimientos como la caida del
muro de Berlin, el fin de la Guerra Fria, la apariciéon del sida y de las nuevas formas de
comunicacion asociadas a los cambios tecnoldgicos.

En cuanto al contexto en el que vivieron, sabemos que en su mayoria disfrutaron de estabilidad,
de una educacién superior y de trabajos fijos con contratos permanentes que les aseguraban
una jubilacién temprana. Adicionalmente, los avances tecnoldgicos y la etapa del internet la
vivieron durante su adultez, por lo que han tenido que adaptarse rapidamente a ello, por ese
motivo se dice que son mas constantes y diligentes que las generaciones sucesoras. Como
recalca la revista de moda, arte y negocios llamada Obsidiana (2021) son la generacién del “Work
hard, party hard” (trabaja duro, diviértete mucho).

Segun un estudio realizado por la Universidad de Michigan (EE. UU.) (Ancin, 2018) la mayoria
de los integrantes de la Generacidn X tienen vidas activas, equilibradas y felices. Argumento
validado por el cientifico John D. Miller, el cual menciona que la Generacién del cambio “Son
activos en sus comunidades, mayormente satisfechos con sus empleos y capaces de equilibrar
el trabajo, la familia y el esparcimiento” (Pardo, 2017).

Estos dedican la mayoria de su tiempo libre a la cultura, al ocio al aire libre o la lectura, esta
ultima queda respaldada por el siguiente dato: mas del 25% de la Generacidn X lee a diario
ediciones digitales de periddicos de informacién general.

Ancin (2018) indica que, al menos en Estados Unidos, los miembros de dicha generacion son
mas propensos a estar empleados, y dedican mds tiempo por semana a trabajar y viajar entre
su casa y el trabajo que un adulto promedio. En cuanto a sus valores o a la importancia que le
dan a las cosas, el estudio realizado por la Universidad de Michigan refleja que el éxito en la vida
para esta generacion es “tener una familia feliz (85,3%), disfrutar la vida (46,3%), vivir rodeado
de buenos amigos (37,8%) y no depender del dinero (37,7%). También muestra que
aproximadamente el 67% de los adultos en la Generacidn X estdn casados, el 71% tiene nifios
menores de edad en su casa, el 30% forma parte de organizaciones profesionales, de negocios
o sindicales y 95% habla por teléfono, al menos una vez por semana con amigos o familiares.

Finalmente, cabe mencionar que los integrantes de la Generacién X, se caracterizan por ser
progresistas, emprendedores, ambiciosos, competitivos, pragmaticos y auténomos. Aiadido a
ello, en el ambito laboral estan centrados en el reconocimiento, se encuentran cdmodos con las
relaciones de autoridad y buscan la excelencia y retroalimentacién permanente. Estas
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conclusiones son sustraidas de diversos articulos incluidos en el estudio realizado por Susan
Medina (2020).

2.3.2 Generacidon Z

La Generacién Z o también denominada jovenes adolescentes o preadolescentes, comprende a
las personas nacidas entre 1994 y 2010. Estos individuos nacen en un mundo globalizado, en el
gue las tecnologias digitales determinan su comportamiento. Asimismo, la generacién Z es mas
abierta que las anteriores y es la primera cultura global, ya que las tendencias que siguen y las
caracteristicas especificas con las que cuentan son mas uniformes (Carpio, 2019).

Segun el articulo publicado en Obsidiana (2021), esta generacion, al igual que la anterior, son
autodidactas, empleando asi la tecnologia tanto para entretenimiento como para aprendizaje.
Por ende, usan de forma masiva las redes sociales, tienen una alta dependencia hacia la
tecnologia y prefieren una menor comunicacidon verbal. Como han crecido en un contexto
tecnoldégico muy acomodado, se podria considerar una ventaja respecto a las demas. Esta se
podria considerar una causa por la que, en el ambito laboral, se caractericen por ser poco
constantes, necesitar mayor control, trabajar por objetivos y abarcar multiples tareas de forma
simultanea (Medina, 2020). Igualmente, esta generacion tiende a preferir la estabilidad y la
seguridad laboral, al haberse visto mas afectados por el desempleo. Al igual que los milenials,
esperan que sus empleadores se comuniquen con ellos claramente y establezcan canales de
retroalimentacion regulares (European Commission, 2023). The Economist realizé un reportaje
en el que se apuntaba la Generacién Z como la mejor preparada (Generation uphill, 2016).

Ademds, ambas destacan por los movimientos de cambio y buscan realizar actividades que
marquen la diferencia. Este Ultimo pensamiento es respaldado por los autores Alec Tyson, Brian
Kennedy y Cary Funk en su articulo “La generacion Z y la generacion del milenio se diferencian
por el activismo sobre el cambio climatico y el compromiso del problema en las redes sociales”
para la revista Pew Research Center (2021).

Por otra parte, Ernst & Young, con Marcie Merriman de responsable de proyecto, realizaron un
estudio, con la finalidad de determinar las caracteristicas que definen a las generaciones Z e Y,
y con el objetivo de identificar las particularidades que las diferencian del resto de generaciones.
Como conclusiones obtuvieron que ambas generaciones presentan rasgos de comportamiento
similares, pero los Centennials de una forma mas expansiva, llevando los patrones de uso y los
habitos de consumo a otro nivel (Schlossberg, 2016), ya que le dan mayor valor a la experiencia
que a la posesion de un producto en si mismo. Por lo previamente expuesto, se determind que
se estudiara en el presente documento exclusivamente la Generacion Z.

En consonancia con lo anterior, el informe “Generacion Z: el ultimo salto generacional” (Cachén,
2016) pone de manifiesto que la crisis econdmica ha marcado la visién del mundo de la
Generacion Z espafiola, incluso llegando a afirmar que “su relacién con el dinero ha cambiado,
quieren disfrutar de las cosas, pero no quieren tenerlas”. En definitiva, el informe arroja la
perspectiva de que esta generacidn valora mas las experiencias y el disfrutar o sentir felicidad
en el presente que invertir o adquirir bienes que requieran compromiso a largo plazo o que
puedan considerar innecesarios. Esta actitud, como se menciona en el estudio, podria estar
relacionada con el contexto econdmico que experimentaron durante su juventud, es decir, las
grandes dificultades financieras a las que se enfrentaba la sociedad por aquel entonces, y por
las cuales podemos llegar a pensar que aprendieron a ser mas cautelosos o pragmaticos en su
enfoque hacia el dinero y el consumo. Cabe mencionar que el informe en el que apoyamos dicha
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idea data del afio 2016, por lo que pueden haber surgido cambios en las percepciones de la
Generacion Z en los afios posteriores.

Cabe destacar que los Centennials son de gran interés para marcas y expertos, por lo que es
una de las generaciones mas observadas y estudiadas, conociendo asi sus intereses, gustos y
comportamiento casi en tiempo real.

2.3.3 Comparacidn generaciones

A modo de resumen se ha elaborado una tabla comparativa de ambas generaciones, en la cual
recogemos informacidn anterior, y ampliamos con cuadros comparativos, elaborados por Eder
Ruiz (2017) y por Daniel Mitta (Flores, 2018), y con el articulo “Diferencias entre Baby Boomers
y las generaciones XYZ” (Murdoch, 2018).

Tabla 4.Cuadro comparativo generacional

GENERACION X VS GENERACION Z

Entorno de cambio, necesidades de adaptacion
rapida a los avances tecnolégicos.

Adjetivos descriptivos: pragmaticos, escépticos,
constantes, equilibrados, auténomos,
pesimistas, competitivos y trabajadores.
Conectividad frecuente.

Toma de decisiones de compra lenta.

En el ambito laboral, dan importancia a la
informacién y a la comunicacién, se encuentran
enfocados en los resultados y por lo general
realizan una tarea a la vez.

Alta referencia de la familia y el tiempo
personal, por ende, tienen una vida social activa
y buscan tiempo de calidad.

Consideran que la educacion es importante.

De forma general, cuentan con trabajos
estables, que les aseguran una jubilacién
temprana.

Mueven el mundo a nivel laboral y economico.
Recomendaciones: se debe ofrecer seguridad y
desarrollo profesional para mantenerles
motivados.

Sociedad digital y entornos virtuales,
extraordinaria adaptacidn a las nuevas
tecnologias.

Adjetivos descriptivos: autodidactas,
impacientes, colaborativos, creativos,
individualistas, escépticos, decididos,
optimistas e idealistas.

Muy conectados.

Demandan inmediatez y personalizacion.
Propensos al consumismo.

En el ambito laboral, necesitan
retroalimentacién, trabajan en equipo y son
multitasking.

Alta conciencia sabre la éticaa laboral y social.
Buscan libertad.

Consideran la educacién indispensable, por lo
que esta generacion estd muy preparada. La
movilidad y la formacién son la base del éxito.
Preocupacion por el futuro. Buscan estabilidad
laboral.

Primera cultura global. Generacién mas abierta
que las anteriores.

Recomendaciones:se les debe instruir, liderar
y comprometer con los objetivos para usar sus

capacidades al maximo.

Fuente: Elaboracién propia

2.4 Revision bibliografica

La organizacidn de la revision bibliografica se configura de la siguiente manera: una seccién se
enfoca en el andlisis y la investigacion del consumidor, donde se explorardn diversas teorias que
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explican su comportamiento y los factores que influyen en él; y en otra seccion se examinara el
marketing en este dmbito, es decir, se analizaran las estrategias actuales y se evaluara el
rendimiento de cada una de ellas.

2.4.1 Andlisis e investigacién del consumidor de moda

Antes de nada, la figura del consumidor en economia se podria definir como aquella persona u
organizacidn que representa un agente econdmico, el cual cuenta con una serie de necesidades.
En otras palabras, un consumidor “es una persona u organizacién que demanda bienes o
servicios a cambio de dinero proporcionados por un productor o proveedor de bienes y
servicios” (Wikipedia, 2023).

Ahora bien, conocer al consumidor es una tarea compleja, ya que son muchas las circunstancias
y las variables que pueden influir en el proceso de decisién de estos, desde que esta sea
resultado de una planificacién detallada, hasta que este influenciada por el entorno o sea
resultado de un impulso, por lo que su comportamiento no es una casualidad, sino que es una
combinacion de razén y emocién. En este apartado se va a indagar sobre por qué un individuo
compra lo que compra, yendo mucho mas alld del simple conocimiento de las necesidades
individuales de los consumidores.

Asi pues, en el libro “Marketing y Comunicacion de moda”, el comportamiento del consumidor
en el sector de la moda se puede explicar a través del andlisis de varias teorias basadas en el
comportamiento humano, las cuales tratan de establecer una relaciéon entre consumo y
utilidades buscadas, y mediante el estudio de las variables que influencian la manera de actuar
del consumidor.

Primero, se va a explicar los fundamentos de las cuatro teorias detalladas en el libro
mencionado, para ello, se debe dejar claro cuales las conforman: teoria econémico-racional,
teoria psicoanalitica, teoria del aprendizaje o de la experiencia y teoria social. Se debe tener en
cuenta que cada una de las teorias mencionadas cuenta con sus propias limitaciones y
aplicaciones.

La teoria econdmico-racional del consumo en el sector de la moda se centra en la idea de que el
consumo estd directamente relacionado con la variable precio o los ingresos. En esta, se define
al consumidor como “un ser principalmente racional, que busca un convencimiento légico en las
compras que hace, y fuertemente atraido por la compra de productos en rebajas, por las ofertas
o las promociones”. En otras palabras, el consumidor que detalla la teoria nombrada, toma las
decisiones de compra teniendo en cuenta fundamentalmente el factor econdmico, por lo que
en la mayoria de los casos el consumidor descrito adquiere determinados productos cuando se
encuentran rebajados, porque considera que consiguen un producto de calidad a un precio
inferior del habitual, llegan a tal punto que, en muchas ocasiones acaban comprando productos
por el simple hecho de que se encuentran rebajados y no porque constituya una necesidad real.

Numerosas marcas han adoptado la idea que plantea esta teoria, intentando maximizar la
ecuacion entre precio y calidad, como es el caso de Zara o Mango, entre muchos otros. En este
sentido, estas firmas tratan de entregar productos muy econémicos con un diseiio y una calidad
suficientes para el precio que paga el consumidor.

La siguiente teoria, completamente opuesta a la anterior, es denominada teoria psicoanalitica,
la cual se encuentra basada en la teoria psicoanalitica desarrollada por Sigmund Freud. Segun
esta, se concibe al consumidor como un ser movido por fuerzas internas muy alejadas del
aspecto econémico anterior. Las dos fuerzas identificadas se denominan eros y tdnatos, las
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cuales son definidas de la siguiente manera: “el eros se refiere a fuerzas como la amistad, la
socializacién o el atractivo sexual” y “el tanatos alude a sentimientos relacionados con aspectos
mas negativos como la envidia o la agresividad.

De esta manera, algunos productos de moda se reconocen bajo alguna de las dos fuerzas
descritas, y las marcas, muestran en las campafias publicitarias sus productos como estos son
reconocidos. Pongamos por caso la marca de ropa interior femenina Victoria’s Secret, la cual a
través de sus famosos desfiles consigue transmitir la sensualidad que tanto caracteriza a la firma.

La préxima teoria a explicar se encuentre recogida bajo el nombre de teoria del aprendizaje o la
experiencia en el consumo de moda, la cual pone el foco de atencidn en las propias experiencias
vividas con la marca. Esta, considera que las decisiones tomadas por los consumidores vienen
marcadas por las experiencias que viven estos a la hora de adquirir un producto, y pone de
manifiesto que cuando un consumidor adquiere un producto que resulta satisfactorio es muy
dificil que quiera cambiar de marca.

Desde esta perspectiva, en el mercado en el que nos encontramos se trabaja mucho la variable
aprendizaje a través del punto de venta, esto es, que las marcas tratan de crear espacios de
venta caracteristicos para propiciar experiencias agradables en el consumidor. Un caso muy
claro es el de la marca Hoff, cuyas tiendas son reconocidas por su disefio minimalista, moderno
y de colores neutros. También, cabe recalcar que el consumidor aprende tanto de su propia
experiencia como de las vivencias ajenas, de ahi que, las marcas empleen la recomendacion de
prescriptores o famosos para que cuenten las sensaciones que producen el uso sus productos,
como es el caso de Mango Teen, que recientemente ha introducido campafas publicitarias
llevadas a cabo por influencers en redes sociales como parte de su estrategia de marketing.

La ultima teoria a tratar en el consumo de la moda es la llamada teoria social. Segun esta, los
consumidores desarrollan ciertas conductas o comportamientos con el fin de pertenecer a un
grupo social, acercarse o asemejarse a ellos, e incluso para marcar distancia con otros grupos
con los que no quieren ser asociados. De manera que, esta teoria explica que a veces ciertos
productos de moda son deseados por la gran mayoria porque los consumidores no quieren ser
menos que otros.

Se debe tener en cuenta que, en relacion a las teorias abordadas, un consumidor de moda no
siempre actla de la misma manera. En la mayoria de los casos, su comportamiento puede ser
explicado por una combinacidn de varias teorias. Esto implica que no existe una Unica teoria que
pueda explicar completamente el comportamiento del consumidor de moda, ya que este es
influenciado por multiples factores y variables, pero es importante tener en cuenta la
perspectiva explicada para analizar y comprender las decisiones de los consumidores en el
contexto de la moda.

Como se ha comentado con anterioridad, conocer cémo se comporta el consumidor de moda y
cuales son sus motivaciones resulta de vital importancia para establecer estrategias comerciales
adecuadas a las necesidades y razones de compra de estos. Por ello, se procede a continuar con
el estudio del consumidor a través de la revision de las variables que influencian el proceso
decisional de compra. Como se puede observar en la tabla 5, las variables mencionadas se
encuentran clasificadas en dos tipos:
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Tabla 5. Clasificacion de las variables que influencia el comportamiento del consumidor

VARIABLES INTERNAS VARIABLES EXTERNAS
Necesidades, motivaciones y deseos Cultura
Percepcion Clase social
Actitud Grupos sociales
Aprendizaje y la experiencia
Personalidad

Fuente: Elaboracién propia

Antes de explicar en detalle cada una de las variables mentadas, se debe tener en consideracién
dos premisas fundamentales, culpables, en gran medida, del alto nivel de complejidad existente
alahora de comprender el comportamiento del consumidor de moda. Por un lado, dependiendo
del tipo de producto y de la dificultad de la compra, la influencia de cada variable es diferente.
Por ejemplo, no es lo mismo comprarse un vestido para alguien que se va a graduar de la
Universidad, que comprar un vestido para utilizarlo de forma habitual, ya que la primera sera
una decisién mas reflexiva. Por otro lado, un mismo consumidor no se enfrenta de igual forma
a todas las compras de moda que pueda realizar.

La primera variable a tratar es la necesidad, definida por la RAE como “impulso humano o
motivacién dirigido a satisfacer una carencia de naturaleza variable” (2023). Esta surge cuando
el consumidor toma conciencia sobre la falta de algo que requiere, ya sea para sobrevivir o
simplemente para sentirse bien. En la moda, las necesidades pueden venir por ambas
circunstancias por separado o de forma conjunta.

En funcidén de la intensidad de la necesidad, el consumidor elegira una u otra marca, puesto que,
si solo quiere vestirse, independientemente del disefio, le sirve cualquier marca del mercado,
sin embargo, si quiere cubrir la necesidad de ir de una determinada manera (por ejemplo,
elegante, cdmodo o atractivo) elaborara un conjunto restringido de marcas que considere que
pueden satisfacer esa necesidad, y se decantard por alguna que destaque por el diseiio o el
prestigio. Bajo esta premisa, las marcas utilizan este tipo de motivaciones y necesidades para
posicionarse en la mente del consumidor. Asi, encontramos marcas como Uniglo, centrada en
ofrecer productos que satisfagan las necesidades esenciales en el mercado de la moda, marcas
como Mango y Zara, que tratan de ir un paso mas alla de la necesidad tangible mencionada,
cubriendo un aspecto superior, o finalmente, firmas como Loewe, que lo mas probable es que
sean buscadas por consumidores que cuenten con necesidades superiores y busquen sentirse
de una determinada manera.

Es asi como, se pueden clasificar las motivaciones de compra de productos de moda en:
esenciales y emocionales. Por un lado, “las motivaciones esenciales pretenden cubrir
necesidades relacionadas con los aspectos elementales del consumidor” (2017), tales como
adquirir una chaqueta para no pasar frio. Por otro lado, los motivos emocionales juegan un papel
en el que las compras se deciden en base a la necesidades de sentir sensaciones, tales como que
la chaqueta le siente bien.

La siguiente variable a abordar es la percepcion, definida por Gema Martinez como “el
mecanismo mental mediante el cual el consumidor, a través de sentidos, recibe y procesa toda
la informacién que le llega del exterior con el objetivo de ordenarla y dotarla de significado”
(2017). Este mecanismo es un proceso mental que pasa por diversas fases: primero se
seleccionan los estimulos que recibimos, después se organizan en nuestra mente y finalmente
se interpretan.
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En otras palabras, se entiende por percepcion “el primer conocimiento de una cosa por medio
de las impresiones que comunican los sentidos” (Oxford Languages, 2023).

Asi pues, en la moda, la percepcién que tienen los consumidores acerca de las prendas o de las
marcas en si, se forma en funcion de la experiencia previa y de las necesidades personales. Esta
cuenta con tres caracteristicas relevantes: es subjetiva, es selectiva y es temporal.

La percepcion es subjetiva porque, las reacciones de los consumidores a los anuncios lanzados
por las marcas de moda son distintas, cosa que explica porque cada consumidor tiene unas
necesidades distintas.

Por otro lado, la percepcion también es selectiva, puesto que como los consumidores no pueden
percibir todo al mismo tiempo, seleccionan de manera inconsciente el campo perceptual en
funcién de lo que cada uno quiere percibir.

La ultima caracteristica de la percepcidn es la temporalidad, esto significa que la percepcién o
imagen mental que los consumidores tienen de una determinada marca o prenda cambia a lo
largo del tiempo. Por lo que, a medida que el consumidor evoluciona la percepcién de las marcas
y las prendas también varia. Esta caracteristica les permite a las firmas de moda modificar la
percepcidn que tienen los consumidores sobre ellas, a través de aplicar estrategias de marketing
adecuadas. Para modificar o consolidar una percepcién por parte de la marca, es importante
tener en cuenta la naturaleza de los estimulos que se envian al consumidor, sobre todo de los
aspectos sensoriales o los estimulos insdlitos, ya que estos ultimos provocan un coche
perceptual que favorece la atencidn involuntaria (como, por ejemplo, el uso de la figura de una
bruja).

Seguidamente, la actitud queda definida como “un conjunto de sentimientos hacia un producto
0 una marca concreta que nos predispone a actuar de una forma determinada” (2017). Algunos
consideran que la actitud es la respuesta inmediata a la percepcidén, que estd estrechamente
relacionada con la conducta de compra y que se encuentra condicionada por las experiencias
personales con la marca y por los grupos sociales a los que pertenece el consumidor.

Esta variable puede cambiar en el tiempo y ser moldeada por las marcas, para ello, estas deben
comprender cuales son sus componentes, entre los cuales se encuentran: el elemento cognitivo,
el elemento afectivo y el elemento conativo.

El elemento cognitivo hace referencia a “todo el conjunto de informacion, de creencias y de
conocimiento que tenemos sobre la marca”, en base a él y a su componente racional los
consumidores toman las decisiones de compra.

Por otro lado, el elemento afectivo alude a los aspectos emocionales o los sentimientos que el
consumidor puede sentir por una marca o un producto. En este sentido, el componente
explicado se resulta esencial para modificar o crear actitudes favorables hacia las marcas en el
sector de la moda.

En tercer lugar, el elemento conativo se encuentra relacionado con la tendencia a la compra o
el comportamiento activo del consumidor.

De este manera, las marcas de moda deben analizar cual es la predisposicidon del consumidor a

partir de los estimulos y mensajes que lanzan, e identificar sobre cudl de los tres elementos
necesita trabajar para mejorar o modificar la actitud.
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El aprendizaje en el sector de la moda es un proceso continuo a lo largo de la vida del
consumidor, estos aprenden constantemente de las marcas a través de los estimulos que estas
envian. Este proceso de aprendizaje abarca tres tipos: fisico, simbdlico y afectivo.

El aprendizaje fisico se refiere a cdmo las marcas de moda intentan ensefiar o educar al
consumidor mediante nuevas conductas asociadas al uso o consumo de sus productos. Por
ejemplo, pueden mostrar diferentes forma de usar una prenda o cémo combinarla con otros
elementos.

Después, el aprendizaje simbdlico permite a los consumidores adquirir informacion sobre la
marca a través de esléganes, nombres de marca y signos y simbolos distintivos. Esta simbologia
ayuda al consumidor a conocer la marca, recordarla y evocar emociones asociadas a ellas.

Por ultimo, el aprendizaje afectivo hace referencia al proceso en el cual los valores transmitidos
por una marca se traducen casi automaticamente en una respuesta emocional por parte del
consumidor. En este caso, el consumidor reacciona de manera impulsiva a los estimulos de
marketing que la marca le presenta, sin que la razén juegue un papel principal.

Es importante tener en cuenta que este proceso de aprendizaje varia segun la naturaleza del
producto. En el caso de la moda, los productos suelen generar un alto grado de deseo y
satisfacen necesidades intangibles. Por lo tanto, es fundamental usar elementos, simbolos y
situaciones que ayuden al consumidor a aprender los valores de marca. Ademas, la experiencia
final que el consumidor experimenta con el uso del producto o cdmo se siente con él también
es crucial.

Nuestras propias vivencias con las marcas nos marcan y condicionan, lo cual modifica nuestra
reaccion natural ante las sefiales que recibimos de las marcas. La respuesta de una persona ante
el lanzamiento de un nuevo producto en una marca puede ser diferente si ya ha tenido
experiencias previas con esa misma marca. Por este motivo, las marcas deben prestar atencion
a crear experiencias Unicas, diferentes y satisfactorias para el consumidor, ya que estas
experiencias son la base del deseo de los consumidores por repetirlas.

La personalidad es la ultima de las variables internas que influyen en la toma de decisiones del
consumidor. Definirla resulta complejo dado su caracter multidimensional, pese a ello, se puede
ofrecer el siguiente significado: “conjunto de rasgos y cualidades que configuran la manera de
ser de una persona y la diferencian de los demas” (Oxford Languages, 2023). Esta se encuentra
formada por la carga genética heredada de nuestros padres y por las propias vivencias y
experiencias del individuo.

Sumado a ello, la personalidad tiene una serie de caracteristicas definidas, las cuales son:
consistencia, diferenciacion y evoluciéon. Esto se debe a que la personalidad permanece
relativamente estable a lo largo del tiempo, permite identificar a cada individuo como un ser
Unico y puede variar a largo plazo.

La personalidad del consumidor queda reflejada en su forma de vestir y en su comportamiento,
por lo que las prendas y los accesorios disefiados por las marcas son una forma clara de expresar
la personalidad, el estilo de vida, sus valores y el concepto que tienen de si mismos o el que
desean que tengan terceros con los que se relacionan. Las marcas de moda son plenamente
conscientes de este hecho vy, por lo tanto, crean productos que poseen rasgos especificos de
personalidad, con el objetivo de ayudar al consumidor a establecer una conexién clara con la
marca, permitiéndoles proyectar su identidad o incluso una identidad ideal o deseada. En este
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sentido, en la actualidad existen disefios y marcas adaptados a todo tipo de personalidades o
formas de expresarse.

Una vez explicadas las variables internas que afectan a las decisiones de compra del consumidor
en el sector de la moda, se puede detallar el significado de las variables externas, que como se
observa en la tabla 7 este grupo estad formado por: la cultura, la clase y los grupos sociales.

La primer variable externa a tratar es la cultura, esta determina en gran medida el
comportamiento del consumidor, puesto que las compras se realizan dentro de un contexto
social y cultural. Es aprendida por el consumidor a medida que este toma contacto con el mundo
que le rodea y puede ser definida como “el conjunto de costumbres, creencias, normas y valores
gue comparten los individuos que integran una sociedad” (2017).

Es importante nombrar las caracteristicas que definen la variable mencionada, entre ellas
destacan: que es el resultado de la interaccion entre los individuos de una sociedad; se aprende
a través de la familia, los amigos y el entorno en el que el individuo se encuentra; traspasa en
muchas ocasiones las fronteras de un pais y es va cambiando a lo largo del tiempo.

Las marcas de moda perciben las diferencias culturales y tratan de adaptar sus productos y
anuncios a las costumbres y valores de cada lugar en el que operan. Por ejemplo, es frecuente
gue un anuncio tenga adaptaciones en funcién de la cultura del pais al que se dirige o que los
escaparates de las tiendas se encuentran adaptados a las creencias culturales, sociales y
religiosas del pais. De este modo, la moda permite a los consumidores expresar su identidad,
identificarse con unos valores concretos y alejarse de otros que no forman parte de su cultura.

Igualmente, en el mercado de la moda, resulta interesante nombrar las subculturas, término
que alude a los posibles segmentos o grupos de consumidores que pueden distinguirse en
funcién de la cultura. En otras palabras, se refiere a que en una misma sociedad existen
individuos con valores o costumbres diferentes que forman subgrupos. La moda es usada por
cada uno de estos subgrupos para reafirmar sus valores o creencias.

La siguiente dimension a considerar es la clase social, la cual es un concepto complejo de definir
debido a la gran variedad de criterios utilizados para clasificar a las personas en diferentes
categorias. Histéricamente, el criterio principal empleado para agrupar a los individuos dentro
de una clase social ha sido su nivel de ingresos o renta, pero también existen otras variables
significativas a considerar, como el nivel educativo, el estilo de vida adoptado, o la profesion.
Sin embargo, la clase social puede definirse como “el conjunto de individuos que comparten
ideas y estilos de vida similares” (2017).

De acuerdo con lo mencionado, el nivel de renta, que en muchos casos se encuentra relacionado
con la profesion o con el nivel de estudios, es la variable empleada para diferenciar entre una
clase social y otra. Esto ocurre debido a que, en general, los individuos con posiciones
econdmicas similares suelen tener estilos de vida afines y se identifican con una determina clase
social. Como resultado, comparten gustos y preferencias por las mismas marcas. Por ello, las
marcas segmentan el mercado y definen su posicion basandose en la clase social con la que
desean ser asociadas, para que los consumidores los identifiquen con una serie de atributos y
consigan el deseo de otros que, principalmente debido a sus ingresos, no pueden acceder
facilmente a ellas.

Hasta ahora se ha observado que la clase social y la moda estan estrechamente relacionadas

desde tiempos muy antiguos. Durante muchos siglos, la vestimenta ha sido indicador de la
posicién social de una persona. Sin embargo, en la actualidad, esta relaciéon ha perdido fuerza,
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ya que vestir prendas de marcas prestigiosas, o lo contrario, no significa necesariamente
pertenecer a una clase social especifica. Esto es debido a dos fenédmenos: al lujo accesible y las
cadenas de moda low cost. Por un lado, el lujo accesible permite que muchos consumidores no
necesitan gastar grandes sumas de dinero para sentir que acceden a una clase social mas alta.
Por su lado, las cadenas de moda asequibles han ampliado su segmento de clientes, ya que no
se limitan a captar la atenciéon de compradores de clase media y baja con rentas y profesiones
asociadas a este conjunto de clases sociales, sino que también atraen y son adquiridas por
consumidores con niveles altos de ingresos y estilos de vida propios de las clases altas. A modo
de conclusién, el acceso a productos de alta y baja gama no estd restringido a ningun tipo
especifico de clase social en un momento dado. Por lo tanto, el hecho de que un consumidor
adquiera productos de moda de bajo costo no necesariamente establece una asociacion con una
clase social baja, y viceversa.

Finalmente, queda por nombrar la variable externa formada por los grupos sociales, definida
desde la perspectiva del marketing como “conjunto de personas que interaccionan
mutuamente, que poseen cierta afinidad y comparten los mismos intereses y expectativas”.
Estos pueden ser de distintos tipos en funcidon del criterio empleado para su clasificacion, como
se observa en el siguiente esquema:

Grafico 9. Grupos sociales de influencia en el consumo de moda

* Primarios. Relacion frecuente e intima:
amigos, familia.

* Secundarios. Relacién mas impersonal
y menos frecuente: companeros de
trabajo, equipo de futbol con el que se
entrena...

* Con un objetivo definido. Un negocio,
una asociacion, club fans de una
GRUPOS SOCIALES DE SEGUN LA RAZON DE SER marca, miembros de un rastrillo

INFLUENCIA EN EL DEL GRUPO solidario...
CONSUMO DE MODA

3 %) €)
R44a85

* Sin objetivo definido. Son grupos
primarios por lo general.

* Real. El consumidor si foprma parte del
grupo voluntario o involuntario: familia,
SEGUN EL TIPO DE amigos, companeros de trabajo o

PERTENENCIA AL GRUPO clase...

SOCIAL

* Aspiracional. El consumidor no
pertenece al grupo, pero desearia
hacerlos: actores, celebrities, modelos,
clogueras...

Fuente: Elaboracién propia a partir de (Navarro, 2017)

En el sector de la moda, las influencias personales y sociales de esta variable, en especial las de
la familia, los amigos y los grupos de aspiracién, condicionan las elecciones de compra y afectan
a aspectos relacionados con las preferencias y actitudes hacia una determinada marca, en
muchas ocasiones esto ocurre de manera inconsciente. La situacién descrita se debe a que el
individuo forma parte de una sociedad, y ello, hace que se relacione con multitud de personasy
gue conviva en un contexto social determinado. En este sentido, se puede afirmar que la
influencia que ejercen los grupos sociales sobre los consumidores es inevitable, ya que no son
seres aislados.

45



En base a lo expuesto, las empresas de moda son conocedoras de la influencia de los grupos
sociales sobre las decisiones de compra, y, por ello, emplean tacticas de marketing para realzar
el sentimiento de pertenencia a un grupo o bien para influir sobre el grupo.

2.4.2 Andlisis de las estrategias de marketing en el sector de la moda

El marketing en el sector de la moda es un campo dinamico y altamente competitivo, por ello,
los profesionales de esta disciplina en la industria de la moda deben estar constantemente
actualizados sobre las ultimas tendencias y la aparicion de nuevos medios de comunicacion,
ademads de, adaptarse rapidamente a los cambios en los gustos y preferencias de los
consumidores. Es asi, como las empresas en el sector de la moda desarrollan multitud de
estrategias de marketing y publicidad, las cuales tienen diversos resultados y son acogidas de
formas muy diferentes en funcion del consumidor que las recibe. En el presente apartado se va
a tratar de explicar cudles son las estrategias de marketing empleadas por el sector de la moda
en la actualidad, para ello, se procede a realizar la siguiente clasificacidn: estrategias de
marketing en funcion de su finalidad, estrategias en funcién de los medios empleados y nuevas
tendencias.

En funcion de la finalidad

En primer lugar, en funcidon de su finalidad, las estrategias de marketing en el sector de la moda
pueden ser muy variadas y requerir de numerosos esfuerzos para abarcar todas ellas, por ello,
en este caso se va procede a explicar algunas de ellas, las que se han considerado de mayor
relevancia.

En este sentido, la estrategia de especializacidn consiste en que las empresas de moda crean su
identidad de marca centrandose en la fabricacién y venta de un uUnico tipo de producto, de esta
forma, son reconocidas y asociadas con el producto en si (Navarro, 2017). Por ejemplo, el caso
de MAS 1, especializada en bolsos de chapas con un disefio novedoso, consigue facilitar la
asociacién producto-marca del consumidor.

Seguidamente, la estrategia de personalizacion consiste en ofrecer al consumidor la posibilidad
de personalizar sus propias prendas, con la finalidad de que este sienta que el producto esta
hecho para él y que define sus propias tendencias, aumentando su satisfaccion y facilitando la
fidelidad hacia la marca a medio y largo plazo (Navarro, 2017).Son varias las marcas de moda
gue siguen esta linea estratégica, entre ellas, se puede nombrar a la firma MAS 1, que permite
al consumidor construir su propio bolso, o una de las pioneras en el mercado como Nike, que
dispone de una estrategia de customizacién que permite a sus clientes disefiar sus propias
zapatillas.

La colaboracidn de marca es un método fundamentado en que las empresas de moda se asocian
con determinados artistas, creadores o, incluso, otras marcas de moda para sacar al mercado
colecciones disefados por ellos. Estas colecciones suelen ser muy valoradas por el cliente, por
su significado simbdlico y de estatus. El principal objetivo por el que las empresas de moda la
llevan a cabo es para conseguir diferenciarse de sus competidores. Esta estrategia es seguida
por marcas como Nike, con sus colaboraciones con diversos cantantes, como Bad Bunny y Drake
0, como Pull and Bear con su colaboracién con otra firma de ropa llamada Umbro (Navarro,
2017).

Asimismo, existen colaboraciones en las que los artistas o creadores simplemente promocionan
y anuncian nuevas lineas de la marca, descuentos o su experiencia con los productos. Este tipo
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de colaboraciones permite llegar a una audiencia mas amplia y aprovechar su credibilidad y
seguidores para promocionarse. Esta estrategia es denominada marketing de influencia.

Otra estrategia de diferenciacidn realizada por las marcas es la basada en el know-how de las
empresa. El concepto know-how “engloba al conjunto de conocimientos, destrezas y habilidades
gue tienen que ver con el saber hacer de la firma” (MKT (moda), 2020). En el caso de la moda,
esta estrategia hace que la marca entregue productos diferenciados y Unicos, ya que recogen la
trayectoria de la firma y su forma de hacer las cosas. Un claro ejemplo es Burberry, que ha
conseguido establecer en el mercado productos icono como su gabardina de cuadros.

Una de las estrategias de marketing de moda mas extendida es la de ofrecer descuentos y
promociones. Es una tactica utilizada por las empresas para estimular las ventas, atraer a
clientes y aumenta la lealtad de los consumidores. Consiste en ofrecer incentivos temporales,
como reducciones de precios o beneficios adicionales, con el fin de impulsar la compra de
productos. Esta estrategia atrae fuertemente a los consumidores porque les crea la sensacién
de que se estan perdiendo una gran oportunidad.

En funcién del objetivo de la estrategia de descuento existen numerosos tipos, entre ellos:
cupones de descuento para segundas compras con tal de fidelizar a los clientes, descuentos para
nuevos compradores con tal de atraer al publico, descuentos por temporada para destacar tu
marca en fechas especificas, seccién especial de descuentos con tal de acercar al publico la
temporada anterior y descuentos por tiempo limitado con tal de motivar a los clientes a realizar
una compra de manera inmediata (Lenis, 2023).

También, es importante mencionar el marketing de eventos, el cual se refiere a la utilizacién de
eventos como parte de la estrategia de marketing para promocionar una marca y aumentar su
visibilidad. Estos ofrecen la oportunidad de presentar las ultimas tendencias y colecciones de
una marca en un entorno que puede generar emociones y experiencias dificiles de lograr a
través de otros canales. Estos eventos pueden incluir lanzamientos de colecciones, showroom??,
ferias comerciales y desfiles de moda, entre otros (Davies, 2023).

El objetivo principal de estas iniciativas es crear experiencias Unicas y memorables para los
asistentes, con la finalidad de estimular la participacion de los consumidores y establecer
asociaciones estratégicas.

Finalmente, segun define Diana Levy el Marketing Experiencial o Marketing de Experiencias “es
una estrategia enfocada a la creacién de un vinculo significativo con los clientes a través de
vivencias positivas sobre el producto o la marca” (2019). Esta estrategia consiste en ofrecer
experiencias para conseguir crear vinculos emocionales entre consumidores y marcas. El centro
de esta es el cliente, mds concretamente sus percepciones y emociones. Es decir, esta iniciativa
busca estimular los sentidos de los consumidores de forma positiva, para que posteriormente
recuerden las experiencias con agrado y vuelvan otra vez a donde se sintieron bien (Frade,
2022).

Un ejemplo de estrategia experiencial es el merchandising en puntos de venta. Este
planteamiento se puede definir como el conjunto de técnicas aplicadas en un punto de venta
para motivar el acto de compra. En otras palabras, esta estrategia hace uso de elementos
visuales atractivos en las tiendas fisicas, como escaparates creativos y exhibiciones llamativas,
para atraer a los clientes y estimular las ventas (Gonzdlez, 2014). De este modo, se centra en la

12 Showroom. Sale de exposicidon en espafiol. Espacio donde el vendedor o fabricantes exponen sus
novedades a los comprados (Wikipedia, 2023).
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presentacién visual de los productos y elementos en el espacio de venta para influir en el
comportamiento del cliente y mejorar la experiencia.

En funcién de los medios empleados

En segundo lugar, las estrategias llevadas a cabo por las empresas de moda se pueden clasificar
en funcidn de los medios de comunicacién seleccionados para realizar la publicidad de la marca.
Es asi, como se pueden encontrar dos grupos de estrategias de marketing: las estrategias con
medios tradicionales y las estrategias con medios digitales.

En cuanto a las estrategias de comunicacion a través de medios digitales, se debe saber que en
la actualidad han alcanzado una posicién extremadamente relevante para las marcas de moda,
debido a los beneficios y resultados que brindan. Por este motivo, se procede a dar una
explicacion exhaustiva de esta categoria, asi como de cada uno de los tipos incluidos en ella.

Entendido el contexto en el que nos encontramos, se van a abordar las caracteristicas del
marketing digital seguin el informe “Estrategias de marketing digital para pymes” de ANETCOM
(2012) y, posteriormente, se procedera a explicar los tipos de estrategias agrupados dentro del
marketing digital.

Por un lado, el marketing descrito permite hacer una publicidad practicamente a medida para
cada usuario, en el que las marcas se ponen en contacto de manera individual y personal con el
consumidor, consiguiendo que este viva una experiencia Unica y personalizada a través de la
comunicacion. Por lo que se puede afirmar que este marketing es personalizado.

En relacién con la caracteristica anterior, al ser un tipo de marketing personalizado, requiere
que los mensajes también lo sean, por lo tanto, se necesita crear un contenido que el usuario
pueda vincular con vivencias, sentimientos y emociones propias. Por lo que la segunda
caracteristica que se asocia a este tipo de marketing es la conexion emocional.

Otra de las cualidades con las que cuenta el marketing digital es que es interactivo, es decir, si
se realiza una buena ejecucioén, este facilita la interaccién entre consumidores y marcas, creando
un feedback fluido y continuo, y permitiendo obtener informacién de primera mano de los
consumidores.

Este tipo de marketing es masivo y no invasivo, ya que con poca inversién se puede llegar a
muchas personas gracias a herramientas digitales sencillas.

Por ultimo, este tipo de marketing es medible, puesto que brinda la posibilidad de medir el
impacto de las acciones de forma rapida, precisa y eficiente. Por ejemplo, a través de este tipo
de medio se puede desarrollar encuestas online para una investigacion de mercados o medir la
satisfaccién del consumidor, entre muchas otras opciones.

Ahora bien, como se ha mencionado, existen gran variedad de tipos incluidos dentro del
marketing digital, los cuales van a ser tratados a continuacion.

En primer lugar, como estrategia de marketing digital se presenta la pagina web, la cual toma
especial relevancia en el sector que ocupa el presente trabajo. Hoy en dia, cuando alguien
menciona el nombre de una empresa o un producto, lo primero que uno hace es buscar e
indagar sobre el en internet, por lo que con ella se crea la primera carta de presentacidn sobre
la marca que ve el consumidor. Con ella se consigue generar valor para los clientes, ya que logra
cubrir la necesidad de informacién con rapidez y transmite mayor confianza y seguridad
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(Mendez). Esta debe contar con un disefio atractivo y que defina los valores fundamentales de
la marca, para conseguir asi la atencién del consumidor y no cerrar su puerta.

De este modo, tener una pdagina web te ofrece una sdélida presencia en internet, te permite
expandir tu marca y alcance, ofrecer informacién bdsica, promocionar productos y servicios, y
mejorar tu competividad en el mercado (Roc, 2018).

Otra de las posibles estrategias de marketing digital a adoptar por las empresas es conocida
como remarketing. Esta radica en crear anuncios personalizados dirigidos hacia usuarios que
mostraron interés en un sitio web sin llegar a finalizar el proceso de compra con el fin de
recordarle aquello que le habia llamado la atencién. Su funcionamiento es muy sencillo, cuando
algln usuario accede a una pagina web es detectado internamente por una cookie, esta
contiene informacion sobre su visita y puede identificarle cuando regresa a la misma pagina,
esta informacidn se utiliza para crear una lista de usuarios interesados en ciertos productos o
marcas, que posteriormente serd empleada a través de una herramienta de publicidad de
Google ads para mostrar anuncios personalizados a esos usuarios (Buho agencia creativa, 2021).

Ademds, el remarketing ofrece diferentes enfoques seglin como se capten a los usuarios para la
lista y qué tipo de anuncios se les muestren. Entre las opciones mds destacadas se encuentran:
mostrar anuncios a través correo electrénico a un grupo especifico de personas cuyas
direcciones de correo se han recopilado previamente, como los suscriptores de una newsletter;
o presentar anuncios de display ** sobre paginas web que hayan visitado con anterioridad en
otros sitios web o aplicaciones cuando estén navegando.

Los blogs online son otro de los medios de comunicacién digitales que pueden marcar la
estrategia seguida por las marcas de moda. Como se ha mencionado, el sector de la moda ha
variado su forma de comunicarse y relacionarse con el publico, es en este punto donde entran
en juego los blogs, que se superponen a los medios masivos, como recalca Cristina Aced en la
siguiente cita: “los medios masivos pierden efectividad y los medios sociales, primero los blogs
y luego las redes sociales, toman el relevo” (2013).

Pues bien, esta plataforma multimedia en linea suele consistir en publicaciones desde una
perspectiva personal, la cual constituye un espacio informal y experimental que permite
participar a distintos grupos de moda y desarrollar toda una comunidad. El contenido de estas
plataformas es muy diverso, puede incluir desde una combinacion de fotos y texto, hasta
collages y videos (Plummer, 2021). Estos, son un medio de lectura habitual que influye
decisivamente en el proceso de compra de los consumidores, hasta tal punto que llegan a
acaparar, en muchas ocasiones, mas protagonismo que muchos editores y periodistas de
revistas de moda. Como revela Ilvan Rodriguez en el estudio sociolégico de blogs de moda y
belleza elaborado por Truendy (2012) los bloggers son la maxima expresién de la prescripcion,
estos pueden empujar al éxito un producto o hundirlo en el fracaso.

Como estrategia de marketing digital no podia faltar la publicidad en redes sociales, ya que esta
se puede considerar como el mayor elemento de persuasion para el consumidor del sector de
la moda. Permiten compartir informacién, dar a conocer los productos de la marca, proporcionar
una version de la marca mas cercana y captar un mayor numero de consumidores en cualquier
parte del mundo. También, posibilitan crear comunidad, aumentar el trafico y atender a los
clientes proporcionando feedback (Barreiro, 2018). El funcionamiento es muy sencillo, la
empresa comparte una publicacién o paga para que se muestren sus campanias, y al segundo

13 Anuncios de display. Se trata de anuncios en linea que combinan elementos visuales y de texto con un
mensaje de llamada a la accion (CTA) que enlaza a una pagina de destino (Amazon ads, 2020).
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miles de usuarios pueden acceder a la publicidad, reaccionando y enviando directamente una
respuesta.

En este sentido, se conoce que es la herramienta mas utilizada dentro del marketing digital,
principalmente por el alcance que posibilita, ya que segln afirma el IAB** “Un 85% de los
internautas espanoles de entre 12 y 75 aios las utiliza, lo que equivale a aproximadamente 30
millones de personas” (2023).

En el Informe anual de Redes Sociales (2023), el IAB establece que WhatsApp, Facebook,
Instagram y YouTube lideran el uso de redes sociales en Espafia. Mientras que, Telegram,
LinkedlIn, Instagram y TikTok son las redes que mas crecimiento experimentan en comparacion
con el afo anterior. De las nombradas, TikTok, Instagram, WhatsApp y YouTube son las que
cuentan con un nivel de satisfaccidén por encima del promedio. Cabe mencionar que Facebook
ha logrado frenar el declive que presentaba en afios anteriores y sigue siendo la red social mas
destacada en la mente de los usuarios.

Como indica Lara Barreiro (2018) la red social mas popular en el sector de la moda, es Instagram,
ya que es la que mejor funciona entre influencers y fashionistas. Ademas, con la incorporacion
de Instagram Shopping se agiliza el proceso de publicidad, ya que se puede etiquetar productos,
mostrar precios y remitir a la web de venta para completar la transaccion.

Una de las estrategias de marketing digital que mas presencia y aplicacién esta consiguiendo
hoy en dia es la creacién de contenido o branded content'>. Esta tendencia consiste en “la
creacion de valor para los clientes por medio de la informacion, el entretenimiento y la
experiencia” (Moore, 2003). Se trata de forjar lazos estrechos entre las marcas y el contenido
editorial. Ademas, tiene un impacto directo sobre la relacidn del sector con el cliente, debido a
que consigue mantener el contacto con los usuarios, atraerles de forma no invasiva, conocerles
mejor y responder a sus cambios de comportamiento (Barreiro, 2018).

Actualmente, el consumidor de moda deja de adoptar la figura de receptor pasivo vista hasta el
momento para pasar a la accidn, investigando e indagando cada vez mas sobre las distintas
marcas, por ello, es importante que las marcas de moda creen y compartan con los
consumidores contenido relevante y atractivo acerca de los valores de la marca y de todo lo que
ofrecen. Para ello, pueden emplear multiples medios como blogs, videos o redes sociales, entre
otros.

Entre los formatos multimedia posibles para crear contenido en el sector de la moda hay que
destacar que el video es uno de los que mejor funciona. Subir a internet una entrevista sobre
algun personaje influyente embajador de la marca, publicar el making-of ¢ de una sesién
fotografica o incluso compartir videos en los que se anuncian rebajas, se muestran nuevas
colecciones o se ofrecen consejos de moda, aumenta el valor percibido, supone un gran
atractivo en redes sociales, mejora la interaccidn con los seguidores de la marca y refuerza su
imagen. Estos videos son lo que mds se comparte y lo que resulta mas eficaz para la promocién
de moda. Ademas, si consigues enganchar a la gente con este tipo de videos se pueden volver

14 Interactive Advertising Bureau. Es la mayor asociacién mundial de comunicacion, publicidad y
marketing digital.

15 Branded content. Contenido vinculado a una marca que permite conectarla con el consumidor
(ECHAZU & RODRIGUEZ, 2018)

16 Making of. Es frecuente en el lenguaje cinematografico y audiovisual. Suele referirse a la realizacion
de un video documental que muestra como fue la produccion de una pelicula, una serie, un programa de
television o una sesion fotogréfica, entre otras (Fundéu RAE, 2014).
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virales’” y aumentar enormemente el alcance de la publicidad. A la hora de crearlos, se debe
tener en consideracion el formato, la duracion y el tipo de video que mas funciona en cada red
o0 soporte.

Por ultimo, dentro de las estrategias de marketing digital cabe mencionar las aplicaciones
moviles, puesto que en estos momentos forman parte de cualquier negocio que quiera
establecer una relacién sdlida con su publico y aprovecharse de un mercado mdas amplio. Segun
Wikipedia, se trata de “una aplicacion informatica disefiada para ser ejecutada en teléfonos
inteligentes, tabletas y otros dispositivos moviles. Este tipo de aplicaciones permiten al usuario
efectuar un variado conjunto de tareas — profesional, de ocio, educativas, de acceso a servicios,
etcétera -, facilitando las gestiones o actividades a desarrollar” (2023). Estas se han convertido
en una poderosa herramienta de promocidn, caracterizadas por su inmediatez, ya que, al estar
instaladas directamente en el teléfono, no es necesario abrir el navegador y emplear el
buscador.

Las aplicaciones méviles ofrecen una amplia gama de beneficios para los negocios. Algunos de
los mas destacables incluyen: rapidez y eficiencia para acceder a los productos, mayor visibilidad
y presencia de marca, personalizacidn para mejorar la experiencia del cliente, fortalecimiento
de la relacién con el cliente a través de notificaciones y descuentos, y diferenciacidon de la
competencia (Hernandez, 2023).

En cuanto a las estrategias de marketing mediante medios tradicionales, se debe saber que, pese
a todos los cambios acontecidos debidos al auge de los medios digitales y la tecnologia, los
medios tradicionales se siguen utilizando ampliamente. Por esta razon, se procede a explicar
cada uno de los medios incluidos en esta categoria.

La publicidad impresa consiste en la difusion de mensajes publicitarios a través de medios
impresos, como revistas, periddicos, catalogos, folletos y carteles para promocionar productos,
servicios o eventos de moda y llegar a un publico mas amplio. Su mayor ventaja es el alcance, el
bajo coste y el plus de segmentacion detallada. Cuando cuentan con un disefio gréfico atractivo
y mensajes concisos y directos, tienen la capacidad de multiplicar las posibilidades y el impacto
en el consumidor.

Es importante saber que las revistas son un medio destacable por aportar un valor diferencial,
ya que la mayoria de las personas que compran este contenido esperan ansiosas el siguiente
numero. También, cabe mencionar que los catalogos y los folletos, los cuales sirven para mostrar
la coleccion de moda y ofrecer informacidn detallada sobre los productos, son sin duda el
elemento del grupo mencionado con mejor relaciéon coste-beneficios, ademas de ser piezas
extremadamente flexibles, puesto que permiten su uso en multiples ocasiones y con finalidades
muy diversas (Alonso, 2016).

Ademas, para Buternshaw, Mahon y Barfoot (2007) “Las revistas permiten utilizar mas formatos
originales, como los desplegables. También pueden afiadirse muestras gratuitas de un producto
y se pueden encartar folletos. De hecho, si se quiere que una pieza de marketing directo alcance
a un grupo objetivo, la mejor opcidn es insertarlo en una revista”.

Los anuncios en vallas publicitarias y espacios exteriores estratégicos son otro medio de
comunicacion que busca incrementar la visibilidad de marcay llegar a una audiencia mds amplia.
Esta forma de publicidad es utilizada por las marcas como un complemento esencial de su

17 Viral. Dicho de un mensaje o de un contenido: Que se difunde con rapidez en las redes sociales a
través de internet (RAE, 2023).
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estrategia de comunicacién debido a su funcionalidad e influencia en el consumidor. Su
funcionamiento y resultados dependen de la ubicacion y el tipo de valla escogidos. En el sector
gue nos ocupa las mas utilizadas son las rotatorias y las iluminadas. (MKT (moda), 2020).

Otro medio de promocidn relevante consiste en participar en ferias y exposiciones comerciales
para interactuar con compradores y generar oportunidades de negocio. Entre las utilidades
generadas por este medio, se podrian destacar: difundir laimagen de la empresay dar a conocer
los productos a un importante nimero de personas, evaluar el interés y la reaccion de los
consumidores, y conocer las propuestas y precios de la competencia (Fashion Network, 2011).

La publicidad a través de medios audiovisuales, como la televisién o el cine, son otra forma de
llegar a una audiencia mas amplia y generar notoriedad de marca. Este medio siempre ha sido
empleado como la forma de llegar a las masas, debido a la alta cobertura y alcance que
posibilitan. Asimismo, este medio causa un gran impacto en el consumidor, gracias a la
combinacion de audio e imagen que ofrece. Idea respaldada por Burtenshaw, Mahon y Barfoot
(2007) en la siguiente cita: “El anuncio televisivo tiene el poder de crear grandes marcas gracias
a su enorme cobertura y al impacto que crean la accion y el movimiento, el sonido y el color.
Todo es posible, no existen limites. Si un guidn precisa que aparezcan marcianos comiendo un
puré de patatas instantaneo, que asi sea”. Sin embargo, pese a la cantidad de ventajas citadas,
publicitarse en televisién o a través de peliculas cinematograficas tienen un alto coste de
produccidn y emision.

Finalmente, se va a tratar la radio como medio de comunicacion tradicional. Este medio tiene
dificultad extra afiadida por la complejidad de describir productos y vender imagenes
verbalmente. No obstante, la radio puede ser muy efectiva en funcidon de la estrategia especifica
de la marca, de su audiencia objetivo y de la creatividad del locutor. Este medio se basa en el
posicionamiento de marca via repeticion. Ademas, una de las grandes ventajas de la radio es el
bajo coste de produccion de la publicidad y de emisidn, asi como el coste de repeticién (2007).

Nuevas tendencias

Segun informa la Comisién Europea, en nuestro continente, el consumo de moda supone el
cuarto mercado con mayor impacto en el cambio climatico, ya que es el tercer producto mas
consumido y el quinto en el gasto de materiales virgenes (Correa, 2022). En este sentido, se
conoce que cada persona europea consume un 40% mas de ropa en comparacién con 1966 y se
estima que compra 26 kg y desecha 11 kg de productos textiles al afio. Asimismo, la produccion
textil es la responsable del 20% de la contaminaciéon mundial de agua potable y del 2% al 8% de
las emisiones mundiales de carbono (Diario responsable, 2023).

Con el objetivo de detener estas practicas, se cred la Alianza de la ONU para la Moda Sostenible.
Sin embargo, poner freno a toda esta vordgine de contaminacién e irresponsabilidad no
depende solo de las empresas, ya que las cuestiones relacionadas con la sostenibilidad y las
conductas éticas en este sector han adquirido una mayor importancia en la mente del
consumidor. De este modo, a la industria de la moda se le exige un mayor compromiso con sus
trabajadores y el medio ambiente, y los consumidores juegan un papel fundamental en todo el
proceso de cambio.

Es asi, como la responsabilidad social corporativa (RSC) emerge como uno de los grandes retos
para la industria de la moda. Por lo que, en la actualidad, las marcas del sector se esfuerzan por
ser competitivas y, al mismo tiempo, adoptar practicas responsables y sostenibles. Entre los
objetivos planteados se encuentra reducir al minimo los efectos sobre el cambio climatico
asociados al ciclo de vida del producto (Diario responsable, 2023).
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Esta nueva tendencia de moda sostenible se encuentra en la interseccidén entre moda y ética.
Como define la Asociacion de Moda Sostenible de Peru, la moda sostenible se fundamenta en
“producir productos rentables que buscan crear una armonia productiva con el ambiente y las
personas en todo su ciclo de vida”. Esta definicion estd construida en base a dos ejes
conceptuales fundamentales. Por un lado, el ciclo de vida del producto, que evalta el impacto
ambiental desde la extraccién de materias primas hasta su disposicion final por parte del
consumidor. Por otro lado, esta definicién conceptualiza la sostenibilidad como un proceso
continuo, un objetivo en constante evolucién y mejora, que marca los grandes lineamientos a
seguir.

La Associacid Mancomunitat Sanitaria de Prevencié (AMSP) define varias lineas de trabajo por
las cuales una marca puede trabajar hacia la sostenibilidad. Entre ellas: la moda ética, que
consiste en respetar los derechos humanos y laborales, empoderar a las personas para que se
desarrollen personal y profesionalmente y contribuir a una economia justa, y la moda ecoldgica,
gue trata de buscar la armonia entre la economia y el medio ambiente, asegurando la salud de
los recursos naturales. Como ejemplos de estas dos lineas de accidon tenemos a HOség, un
emprendimiento social basado en el modelo “Buy One, Give One”, por cada prenda que compres
entregan una a un nifio perteneciente a comunidades vulnerables, y Ecotintes, que trabaja en el
tefiido textil con tintes naturales (Xicota, 2017).

Segln remarca Ester Xicota (2017) “la moda sostenible esta para quedarse como la moda del
futuro”. En otras palabras, la sostenibilidad no es una moda pasajera, sino una tendencia que
transforma la industria y se vuelve imprescindible para el éxito a largo plazo.

En resumen, esta nueva estrategia se enfoca en desarrollar y promover productos y practicas
gue tengan el minimo impacto ambiental y social, asi como en comunicar de manera
transparente los esfuerzos de la marca en materia de sostenibilidad. Ademas, esta estrategia de
marketing mejora la imagen y reputacién de la marca, consigue satisfacer la creciente demanda
de productos éticos y responsables con el medio ambiente y atrae a un publico mas consiente y
comprometido, generando lealtad y fidelidad a largo plazo.

Otra de las nuevas tendencias encontradas es la co-creacidn de moda. Desde hace un tiempo,
se habla de que el futuro de la moda pasa por conseguir la complicidad del consumidor, que se
encuentra cada vez mas en contra de consumir de una manera uniforme y que busca sentirse
importante para esas marcas masivas (Gonzalez M. , 2019).

La co-creacion de moda como estrategia es un concepto que se refiere a la colaboracidn activa
entre las marcas de moday los consumidores o clientes para desarrollar productos o colecciones
juntos. De tal manera que los clientes participan en diferentes etapas de disefio, produccion o
toma de decisiones, lo que les permite tener influencia directa en el resultado final y lo ajusta a
sus preferencias. Constituye asi una de las mejores formas de innovar los productos (2017).
Algunas formas comunes de co-creacién de moda son: ofrecer plataformas en linea donde los
clientes puedan personalizar productos segln sus preferencias, organizar eventos o talleres
donde los clientes puedan participar en el proceso de disefio y dar sus ideas, recurrir a la
participacidon masiva de la comunidad en linea para que aporten sus ideas y voten sobre disefios
especificos y mantener una comunicacién abierta con los clientes a través de redes sociales y
otros canales para recibir comentarios y opiniones sobre sus colecciones (Pombo, 2015).

En un primer momento, la personalizacidn o customizacidon que ofrece esta estrategia fue una
tendencia anti “fast fashion”, pero en la actualidad, estas marcas masivas se han dado cuenta
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de que deben seguir este mismo camino para seguir atrayendo a sus clientes cada vez mas
exigentes. Un claro ejemplo de ello son las multinacionales Zara o Mango, las cuales han
incorporado en su negocio la customizacién de ciertas prendas especificas, en las cuales los
clientes pueden grabar su nombre o afadir figuras seleccionadas. Con ello, pretenden colocar
en el centro de la estrategia de ventas al cliente, y hacerle sentirimportante y especial (Gonzalez
M., 2019).

Por ultimo, el sector de la moda es conocido por su vinculo con el disefio y la creatividad. Sin
embargo, en los tiempos que acontecen, debido a la trasformacion digital, ha surgido una nueva
tendencia tecnoldgica. Esta estrategia se centra en los avances tecnolégicos y la integracidn de
nuevas tecnologias en el sector, motivada por la evolucién de los consumidores, quienes son
cada vez mas exigentes. Ademas, permite innovar en la industria textil y en la experiencia del
cliente. En consecuencia, en la actualidad, estar al dia con la tecnologia ya no es opcional para
las marcas, sino una condicion indispensable para sobrevivir en el mercado (2016).

El avance tecnoldgico como estrategia de marketing para el sector de la moda ofrece numerosos
beneficios y oportunidades que han contribuido a su éxito y crecimiento. Algunas de las razones
por las que el avance tecnoldgico es tan efectivo como estrategia de marketing en la moda son
las siguientes: permite llegar a una audiencia global, promueve practicas sostenibles, mejora la
experiencia del cliente, fomenta la sostenibilidad en las produccidn, aumenta la productividad,
agiliza los tiempos de entrega y mejora la competividad (2023).

Entre los avances tecnolégicos en la industria de la moda, destaca la Realidad Virtual que ha
revolucionado la forma en la que los espectadores experimentan los desfiles y pasarelas. Gracias
a ella, ahora es posible ofrecer una experiencia inmersiva en 3602. Asimismo, la Realidad
Aumentada ha llevado la forma en la que los consumidores interactian con la moda a otro nivel,
estos pueden cargar una imagen de su cuerpo y probar virtualmente los articulos de la pasarela
en tiempo real. Otra innovacidn tecnoldgica son los espejos inteligentes, que sirven como
herramientas interactivas que ofrecen al cliente multiples opciones. Desde visualizar toda la
coleccion de prendas y complementos disponibles, hasta poder ver cdmo les queda una prenda
sin tener que probarsela fisicamente (Camara Valencia, s.f.).

3. Marco metodoldgico
3.1 Fases de estudio
En el desarrollo del presente estudio, se ha seguido una serie de fases orientadas a dar respuesta

a los objetivos mencionados inicialmente en el apartado 1.3. Estas fases se pueden observar de
manera esquematica en el siguiente grafico:

Gréfico 10. Fases de estudio

REVISION ANALISIS DE ANALISIS DISCUSION ¥
gg?;‘tgg BIBLIOGRAFICA :&m‘;‘;’;‘z FUENTES FUENTES ANALISIS DE
SECUNDARIAS PRIMARIAS RESULTADOS

Fuente: Elaboracién propia

Una vez expuestas las fases de estudio, se procede a realizar una descripcion detallada de las
fases de investigacién, donde se explicara en profundidad las diferentes etapas, componentes y
acciones llevadas a cabo durante el proceso.
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En primer lugar, se han formulado los objetivos a alcanzar, con el propédsito de definir
claramente lo que se pretende lograr con el proyecto en cuestién. Estos sirven de guia para
orientar el desarrollo de la investigacion, proporcionando una estructura y direccion del trabajo.

Seguidamente, se ha comenzado con la fase de indagacion e identificacion de conceptos
relevantes para el estudio, entre ellos, se pueden encontrar: industria de moda, generacién X,
generacién Z, marketing de moda.... El objetivo de esta fase es contar con una base sdélida de
conocimientos sobre los términos que se van a precisar a lo largo del trabajo, los cuales son
fundamentales para contextualizar y desarrollar adecuadamente la propuesta. En este sentido,
si se carece de un entendimiento profundo del sector en el que se va a desarrollar la propuesta
o de la audiencia a la que se dirige, resulta imposible crear una guia completa y efectiva. Para
ello, se ha realizado una revisién bibliografica de distintas herramientas de informacion detallas
en el capitulo II.

El propdsito primordial de esta investigacién consiste en entender cdmo los consumidores de
moda, incluidos en las generaciones X y Z, toman las decisiones de compra, con el fin de poder
proponer una guia que contenga las estrategias que deben seguir las empresas textiles. Para
lograrlo, se proponen 3 preguntas de investigacion previas, sin las cuales seria imposible llegar
a las conclusiones deseadas. Estas, se encuentran cimentadas en los objetivos descritos en un
inicio. Las preguntas de investigacion establecidas son las siguientes: analizar la situacidn actual
del sector de la moda vy las estrategias llevadas a cabo por esta industria; identificar cuales son
las pautas de consumo de las generaciones X y Z dentro del sector de la moda; y analizar las
estrategias de marketing y publicidad desarrolladas por las marcas para determinar cudles son
las mas efectivas para nuestro publico objetivo.

Una vez se establecen las preguntas a resolver para conseguir los objetivos de la investigacion,
se debe indicar cuales van a ser las fuentes que van a proporcionar la informacién suficiente que
permitan solventarlas.

Tabla 6. Fuentes utilizadas para la investigacion

Analizar la situacion actual del
sector de la moda y las
estrategias llevadas a cabo por
esta industria

Analizar las estrategias de marketing
realizadas por las marcas para
determinar cuales son mas efectivas
para nuestro publico objetivo

Identificar cuales son las pautas de
consumo de las generaciones Xy Z
dentro del sector de la moda

Fuente primaria: Fuentes primarias: " "
) ) Fuente primaria:
* Entrevistas e Entrevistas ;
. . * Entrevistas
semiestructuradas semiestructuradas

semiestructuradas

* Encuestas * Encuestas

Fuente secundaria:
* Revision bibliografica Fuente secundaria:
* Revision bibliografica

Fuente: Elaboracién propia

Asi pues, como se puede observar en la Tabla 6, se ha optado por realizar una revision
bibliografica y emplear la técnica cualitativa de entrevistas semiestructuradas a expertos del
sector para analizar la situacion actual del sector y estudiar los resultados de las diferentes
estrategias posibles.
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Con tal de identificar el comportamiento del consumidor y los factores que repercuten en mayor
medida en sus decisiones de compra, se ha determinado emplear una revision bibliografica y
dos fuentes primarias: por un lado, el método de investigacion basado en encuestas, y, por otro
lado, entrevistas semiestructuradas a especialistas en el sector y en la ciencia del
“Neuromarketing” ‘2.

Por ultimo, a fin de poder analizar las estrategias de marketing y publicidad desarrolladas por
las marcas y determinar cuales son las mas efectivas para nuestro publico objetivo, se ha
decidido llevar a cabo una serie de entrevistas semiestructuradas y emplear el método basado
en encuestas.

Como resultado de los datos obtenidos a través de la revisidn bibliografica, las entrevistas a
expertos, las encuestas y el andlisis de casos, se ha desarrollado la propuesta acerca de las
estrategias, acciones y medidas que deben realizar las empresas textiles para instaurarse como
una de las principales dentro del sector. Esta informacién queda recogida en el capitulo 4.

Finalmente se ha establecido una serie de conclusiones, las cuales quedan recogidas en el
capitulo 5.

3.2 Metodologia
3.2.1 Creacion de encuestas

El objetivo principal de este Trabajo de Fin de Grado es crear una guia publicitaria para cada
una de las generaciones que se vienen tratando dentro del sector de la moda. Para ello, se
utilizard una fuente de informacién primaria, externa y cuantitativa que permite obtener
informacion actual y especializada, denominada encuesta. Esta se basa en recopilar datos de
una poblacién seleccionada, llamada muestra, con el propdsito de obtener un enfoque de la
direccién de la investigacion. Se eligid este enfoque cuantitativo para realizar el estudio puesto
gue se trata de una herramienta de comunicacidn rapida, de bajo coste y directa.

Para su elaboracién, se decidid seguir una serie de fases. Las cuales se pueden observar en el
siguiente grafico:

Graéfico 11. Fases para la creacion de encuestas

IDENTIDFICAR -
DEFINIR POBLACION SELECCION DISENODEL ELECCION PRUEBA

OBJETIVOS OBJETIVO DELMETODO CUESTIONARIO PLATAFORMA PILOTO

Fuente: Elaboracién propia

18 Neuromarketing. Como se establece en el libro Kijken in het brein: Over de mogelijkheden van
neuromarketing “El objetivo del neuromarketing es una mejor comprension del cliente y sus respuestas
ante estimulos de marketing, mediante la medicién de los procesos cerebrales (...). En resumen, el
neuromarketing persigue aumentar la efectividad del marketing estudiando las respuestas cerebrales”
(Smidts, 2002).
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El primer paso se baso en definir el objetivo de la encuesta, para asi poder conocer que
informacion se pretende obtener con ella. De este modo, se obtuvieron las preguntas que se
buscaban responder.

Pregunta de investigacion 1. ¢Cémo son los habitos de consumo de las diferentes
generaciones?

Pregunta de investigacion 2. ¢ Qué variables afectan mas en las decisiones de compra?

Pregunta de investigacién 3. ¢ Qué estrategias de publicidad son mas apreciadas por los
consumidores?

La siguiente fase consistio en identificar la poblacidén objetivo, es decir, a quién va dirigida la
encuesta. En este caso fue muy sencillo de identificar, ya que como la guia publicitaria que se
pretende formalizar va dirigida para las generaciones X y Z, las personas que deben contestar la
encuesta y de la que se debe obtener informacidn son aquellas que estén comprendidas en
dichas generaciones.

Posteriormente, se decidid realizar la encuesta mediante el llamado método bola de nieve. En
este tipo de muestreo no probabilistico, el tamafio de la muestra no se determina de antemano
con un numero fijo. En lugar de eso, la muestra se va construyendo de forma progresiva y no
aleatoria, ya que los participantes iniciales son reclutados de forma intencionada y estos envian
a otras personas la encuesta, de esta forma se puede obtener una mayor cantidad de respuestas.
Este proceso se repite hasta que se considera que la adicidn de nuevos participantes no aportara
informacion relevante o significativa. La elecciéon de este método se debe a que brinda la
oportunidad de acceder a un grupo de personas especifico, en este caso, las generaciones Xy Z.
Con este enfoque, la encuesta inicial se distribuye entre personas que ya forman parte de estas
generaciones y ellos se la envian a personas cercanas con edades similares.

Una vez se conoce el método a seguir para realizar la encuesta, se debe disefiar el cuestionario
teniendo en cuenta las preguntas de investigacion y el objetivo principal a los que se les
pretende dar respuesta. Para la creacion de las preguntas se ha intentado que estas sean claras
y concisas, que empleen un Iéxico comun para un entendimiento completo y que no den
respuestas esperadas. Ademas, estas siguen un orden ldgico, para no sesgar o influir en
preguntas posteriores.

El cuestionario esta formado por preguntas de diverso indole, puesto que se considera esencial
emplear diversos formatos para mantener la atencién de los encuestados. Por este motivo, el
cuestionario va a contar con preguntas demograficas, para obtener informacidn sobre la edad o
el sexo; preguntas cerradas en las que se ofreceran multiples opciones, en algunas de ellas se
podran seleccionar mas de una y en otras Unicamente se podra dar una respuesta; preguntas de
escala lineal, donde indican del 1 al 5 que grado de importancia le dan a cierto aspecto; y
finalmente, preguntas de escala de Likert, en la que los encuestados indican su nivel de acuerdo
o desacuerdo con una declaracion utilizando una escala.

También, cabe mencionar que la encuesta se encuentra estructurada en cuatro bloques. El
primero de ellos trata sobre las caracteristicas del encuestado, a través de preguntas
demograficas se busca conocer su edad, sexo, situacién actual e ingresos mensuales. El siguiente
blogue se fundamenta en los habitos de consumo del encuestado, para conocer los patrones de
compra y las influencias o factores que determinan sus decisiones. El tercer bloque trata sobre
las estrategias de publicidad llevadas a cabo por las marcas de moda, para conocer cuales tienen
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mayor valor para ellos. Por ultimo, el cuarto bloque se fundamenta en los medios de
comunicacion, en él se indaga sobre los canales y el contenido que mejor funciona. En definitiva,
la encuesta se basé en un cuestionario compuesto por 4 bloques, de 4 preguntas cada una,
excepto el segundo que cuenta con una extra, dando un total de 17 preguntas. Como queda
detallado en el Anexo 1.

En cuanto a la plataforma de encuesta, el cuestionario se decidié realizar en linea, dadas sus
ventajas en cuanto a alcance, velocidad y sinceridad, ya que la facilidad de enviar enlaces para
participar en la encuesta permite llegar a una gran cantidad de personas simultdneamente,
ademas de que los participantes pueden responder en su propio tiempo, lo que acelera el
proceso de recoleccién de datos, y se sienten mas comodos respondiendo bajo anonimato. Este
cuestionario fue llevado a cabo mediante un formulario de Google Forms. El cual puede
observarse en el Anexo 2.

Asimismo, como se realizé la encuesta en linea, se pudo llevar a cabo un proceso de prueba para
garantizar su correcto funcionamiento, asegurandose de que todo estuviera conforme con lo
disefiado y que las preguntas fueran claras y no dieran a confusion.

Una vez que todo estuvo listo y de acuerdo con lo preestablecido, se optd por distribuirla
mediante dos medios ampliamente utilizados: el correo electréonico y la aplicacién movil
WhatsApp. Estos medios de difusiéon permitieron llegar a un mayor nimero de personas de
manera mas rapida y eficiente.

Finalmente, se han obtenido un total de 93 respuestas en la encuesta, lo cual esta por debajo
de los resultados deseados y del tamafio de muestra necesario para cumplir con el margen de
error recomendado (entre el 3%y el 8%). La razdn principal para no haber obtenido una muestra
mas grande radica en la limitacién de recursos econédmicos disponibles, ya que esta encuesta
forma parte de un Trabajo de Fin de Grado. Como se detalla en la ficha técnica de la encuesta,
el margen de error se sitla en un 10% para un nivel de confianza del 95%. Ademas, se utiliza un
coeficiente de 1,96 para dicho nivel de confianza, dado que la distribucién de la variables es
considerada normal y el tamafio de la muestra supera los 50 encuestados, de acuerdo con las
consideraciones estadisticas.

Tabla 7. Ficha técnica de la encuesta

N = tamaiio poblacional

Hombres y mujeres pertenecientes a la generacién Xy Z (22.426.581)

n = tamano muestral

93

e = margen de error 10%
p = % de la poblacidn que posee la 47%
caracteristica estudiada

g = % de la poblacion que no cuenta | 53%
con la caracteristica estudiada

K = coeficiente segun el nivel de 1,96

confianza de los resultados

Seleccion de la muestra

Por bola de nieve

Herramienta de recogida de datos

Cuestionario online

Fecha de realizacion

Agosto 2023

Fuente: Elaboracién propia a través del Instituto Nacional de Estadistica (2022) y de la siguiente pégina
https://es.surveymonkey.com/mp/margin-of-error-calculator/
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Estos resultados sientan las bases para un analisis detallado en la seccidn siguiente. En definitiva,
gracias a la encuesta realizada se podra llevar a cabo una minuciosa evaluacion de los resultados
obtenidos, acompafiada de una discusién que permitird profundizar en este estudio.

3.2.2 Entrevistas a expertos

Para abordar los objetivos planteados en el apartado 1.3 del presente Trabajo de Fin de Grado,
se ha decidido emplear un enfoque cualitativo fundamentado en entrevistas semiestructuradas
a diversos profesionales del sector. El motivo de esta eleccion se debe a la cantidad de ventajas
que ofrece, las cuales lo hacen un método valioso para este estudio. Entre ellas, se encuentran:
la profundidad y detalle, ya que permite explorar temas en profundidad y obtener informacién
detallada sobre diferentes perspectivas; e interaccion personal, dado que fomenta la confianza
y la apertura debido a la relacion con el entrevistado. Para su elaboracién, se han seguido una
serie de fases, las cuales se muestran ordenadas cronoldgicamente en el grafico 12. Fases de la
metodologia cualitativa.

Gréfico 12. Fases de la metodologia cualitativa

CONTACTO
CONLOS ENTREVISTAS
CANDIDATOS

RECOPILACION
INFORMACION

DEFINIR PERFILDELOS CREACIO.N DE
OBJETIVOS ENTREVISTADOS LASGUIAS

Fuente: Elaboracién propia

El proceso de iniciar las entrevistas comenzé con la definicion de los objetivos de la
investigacion. Estos objetivos fueron establecidos para comprender qué preguntas se buscaban
responder durante el transcurso de las entrevistas y qué aspectos eran cruciales para ser
abordados en profundidad. A grandes rasgos, los objetivos que marcan las preguntas de
investigacion son los contenidos en el apartado 1.3 del presente trabajo. En base a ellos se
pudieron fijar las siguientes preguntas de investigacion:

Pregunta de investigacion 1. ¢Cudles son las estrategias de marketing mas efectivas?

Pregunta de investigacion 2. ¢Cémo pueden las marcas de moda llamar la atencién de las
generaciones Xy Z en el panorama actual? éY en el futuro?

Pregunta de investigacion 3. ¢A través de que medios de comunicacién se deben publicitar las
marcas en la actualidad?

Preguntas de investigacion 4. iQué factores son los que mads influyen a los consumidores
incluidos en las generaciones estudiadas?

Seguidamente, se definid el perfil al que se debe adecuar el entrevistado para que su
participacién aporte valor y conocimiento al estudio. El entrevistado deber3, por tanto, cumplir
con ciertas caracteristicas clave, que aseguraran que pueda brindar informacién y perspectivas
relevantes para abordar las preguntas de investigacidn. A continuacidn, van a ser explicadas las
caracteristicas clave que se establecieron. Por un lado, la primera caracteristica a destacar es
que el entrevistado debia contar con experiencia en la industria de la moda, en areas como
marketing, ventas, disefio o gestion de marca. Ello no significa que tuviese que estar
desempenando un puesto actual en una empresa del sector de la moda, sino que servia con
experiencia previa. Por otro lado, estos debian contar con formacidn académica en el campo de
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estudio relacionado con el marketing en la industria de la moda. Ademas, el candidato debia
tener la capacidad de actualizacién suficiente para conocer y comprender en todo momento las
ultimas tendencias y desafios del mercado, y, por ultimo, debia estar dispuesto a compartir
informacidn y experiencias relevantes para enriquecer la investigacion.

Por tanto, los criterios de seleccidén establecidos para la busqueda de perfiles a entrevistar
fueron los siguientes:

e Perfil conocedor del sector de la moda.

e Experiencia en el sector.

e Formacion académica en el campo de estudio.
e Capacidad de actualizacion.

e Predisposicidn.

A continuacidn, se procedié a elaborar el guion de las entrevistas en base a los objetivos
previamente establecidos, con el fin de conducir las entrevistas hacia la busqueda de respuestas
para los interrogantes planteados. Puesto que este tipo de entrevista se caracteriza por decidir
de antemano qué informacidn se requiere y en base a ello se establece también con anterioridad
un guion de preguntas.

En su elaboracién, se decidié realizar dos tipos de guiones, uno enfocado en los aspectos
relacionados con el consumidor de moda y otro centrado en la perspectiva del marketing de
moda. Esta distincidn se hizo con el objetivo de poder profundizar en algunas de las preguntas
gue se plantearon en cada uno de los cuestionarios, abordando asi de manera mas precisa los
temas mencionados. Ademads, se tomaron medidas para asegurar que cada cuestionario llegara
a manos de expertos capaces de proporcionar respuestas precisas y basadas en experiencia. Por
ejemplo, el cuestionario dirigido a comprender al consumidor fue enviado a una experta en
neuromarketing, mientras que el otro cuestionario se distribuyé a dos expertos con roles
destacados en formulacidn de estrategias en el ambito de las marcas de moda.

para conseguir profundizar con algunas de las preguntas con las que cuenta cada uno de los
cuestionarios sobre los temas citados. Ademads, que cada uno de los cuestionarios fueron
enviados a expertos que pudiesen responder con mayor exactitud o experiencia, por ejemplo,
el cuestionario referido en una parte a entender al consumidor fue realizado a una experta
relacionada con el neuromarketing, mientras que el otro cuestionario fue enviado a dos
expertos que cuentan con puestos de referencia a la hora de disefiar planes estratégicos dentro
de las marcas de moda.

Pese a esta distincion, ambos cuentan con una introduccién en la que se recuerda en que
consiste el proyecto, los posibles medios a emplear para realizar la entrevista y una breve
explicacidn sobre la estructura del cuestionario. Ambos se encuentran estructurados en tres
blogues, uno destinado a preguntas de caracter personal, otro a preguntas de respuesta abierta
y otro a preguntas de respuesta cerrada. A pesar de que las preguntas estan pensadas con
antelacion, gran parte de las cuestiones se elaboran de forma abierta, lo que permite recoger
informacion mas completa. La diferencia entre ambos guiones radica en el contenido de los
blogues de preguntas, concretamente en el destinado a aquellas de caracter abierto. Ambos
guiones pueden observarse en el Anexo 3.

Una vez elaborados los guiones de entrevistas y teniendo claro qué se pretendia saber a través

de ellos, se emprendid una investigacion para identificar perfiles adecuados que pudieran
brindar respuestas valiosas. El enfoque principal de esta investigacién de perfiles idoneos se
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centré en la plataforma LinkedIn. En ella se llevd a cabo una busqueda exhaustiva de expertos
en el sector de la moda y el marketing utilizando palabras clave como “marketing de moda,
“neuromarketing”, “fashion”, “comunicacién de moda” y “tendencias”. No obstante, a pesar de
ser esta la plataforma principal de busqueda, también se adoptaron otras estrategias para
identificar perfiles adecuados. Una de ellas fue buscar perfiles consultado el profesorado de
diversos Masteres de formacidén permanente relacionados con el tema, como el “Mdster de
Neuromarketing y Comportamiento del Consumidor” de la Universidad Complutense de Madrid,
el “Master en Direccién de Empresas de Moda y Belleza” de la Universidad Carlos Ill de Madrid
en colaboracidon con Vogue, y el “Master de Neuromarketing Aplicado” de la Universidad
Politécnica de Valencia. Este enfoque diversificado permitio recopilar a un grupo de candidatos

que podia participar en las entrevistas para proporcionar informacién enriquecedora.

El siguiente paso fue enviar las invitaciones a los perfiles seleccionados, con un total de 34
envios. Sin embargo, no se obtuvo respuesta por parte de todas las personas contactadas. En la
siguiente Tabla 8, se puede observar cuales fueron las reacciones recibidas.

Tabla 8. Resultados de las invitaciones enviadas

Con respuesta y disponibilidad 4
Con interaccidn, pero sin respuesta final 8
Sin respuesta 22
Total 34

Fuente: Elaboracién propia

Una vez realizados los contactos y a medida que los candidatos comenzaron a responder a las
invitaciones, se procedio a realizar las entrevistas planificadas a través de dos métodos distintos,
tal como se detalla en la Tabla 9. Medios utilizados para la realizacién de las entrevistas. Por un
lado, se realizaron entrevistas por videollamada utilizando la plataforma de Microsoft Teams, vy,
por otro lado, se llevaron a cabo entrevistas escritas. La eleccion de estos dos métodos se basé
en la disponibilidad y las preferencias de las personas que accedieron a ser entrevistadas.
Asimismo, debido a las limitaciones geograficas y de distancia no se pudo ofrecer entrevistas en
persona.

Tabla 9. Medios utilizados para la realizacion de las entrevistas

Medios utilizados

Videollamada por Teams 1
Documento Word 2

Fuente: Elaboracién propia

Como podemos observar en la tabla anterior, se ha realizado 1 entrevista a través de
videollamada por la plataforma Teams y 2 entrevistas por escrito a través de un documento
Word. La duracidn de la entrevista por videollamada ha rondado los 43 minutos. Mientras que
en el caso del documento Word, método seleccionado por la escasa disponibilidad de los
entrevistados, estos recibian el documento con el guién de la entrevista y lo devolvian una vez
completado. Luego, mediante el chat de Linkedln o WhatsApp, se llevaron a cabo algunas
interacciones para aclarar respuestas y realizar consultas adicionales. La transcripcion de la
entrevista por videollamada y los documentos Word recibidos se encuentran en el Anexo 4.
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La primera entrevista se realizé a través del documento Word a Maria Salinas. Destacada
profesional en el sector retail, con una trayectoria de 15 afios de experiencia. Cuyo compromiso
y pasion por la moda y el mundo empresarial le han convertido en un referente en su campo. Se
gradud en la Universidad de Sevilla y, actualmente, desempefia el rol de Fashion Consultant en
Ao Fashion Consultancy.

El segundo entrevistado fue Marc Ferrando, graduado de la EAE Business School y actualmente
Manager del Marketing Digital en Xantik Moda. En la charla que se mantuvo se vidé que cuenta
con una sdlida formacioén y experiencia en marketing. Ademas, de destacar por su capacidad
para combinar estrategias innovadoras con un enfoque analitico en el entorno digital.

Finalmente, la Ultima entrevista se realizé a Angeles Barrios, del mismo modo que la primera,
mediante un documento Word. Angeles es una profesional formada en Comunicacién y
Marketing Digital, con un enfoque auténomo en el sector de la moda. Su experiencia abarca la
creacién exitosa de ecommerces de moda, como la redaccién de newsletters, articulos y notas
de prensa, algunos de ellos han llegado a ser publicados en VOGUE, TELVA y SMODA.

4. Andlisis de los resultados
4.1 Estudio de los resultados de las encuestas

Llegado a este punto, teniendo registradas las respuestas suficientes, se procede a realizar el
analisis de los resultados obtenidos en la encuesta. Para garantizar que este analisis sea preciso
y centrado en nuestro publico objetivo, se ha decidido descartar las respuestas de aquellas
personas que no se ajustan al perfil del publico objetivo. Para lograr esto, se incluyd una
pregunta en la encuesta que permitiera filtrar las respuestas segun la edad, de manera que se
puede identificar con precisidn cuales son relevantes para el estudio y cuales no lo son. Al seguir
esta estrategia, se ha conseguido reunir un total de 91 respuestas validas que servirdn de base
para el analisis.

4.1.1 Andlisis descriptivo

Dentro del conjunto mencionado, 30 personas pertenecen a la generacidn X y 61 personas son
de la generacién Z. Como se puede ver en el Grafico 13, la generacion X representa el 33% de la
muestra y la generacidn Z el 67% restante. Es importante destacar que, aunque hubo una
respuesta de alguien mayor de 65 afos y otra de alguien con edades entre 31 y 42 aiios (que no
estaban dentro de los rangos establecidos previamente), se ha excluido estas respuestas para
mantener la coherencia del estudio.

Gréfico 13. Segmentacion encuestados

mGeneracién X mGeneracion Z

Fuente: Elaboracién propia
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Ademas, dado que el Trabajo de Fin de Grado tiene como objetivo llevar a cabo una investigacién
sobre las dos generaciones mencionadas, se ha considerado valioso dividir el andlisis para
examinar a fondo las caracteristicas, preferencias y pautas de cada una. Al abordar por separado
las respuestas de la generacién X y la generacién Z, se podra profundizar en las particularidades
de cada grupo e identificar las diferencias significativas y tendencias claves.

De esta manera, los datos recopilados han sido extraidos y clasificados por generaciones. Una
vez organizada esta informacion en sus respectivos grupos, se inicié el proceso de analisis. Este
analisis adoptara la misma estructura que el cuestionario, dividiéndose en 4 secciones. Cada una
de estas secciones se dedicara a examinar las preguntas incorporadas con el fin de proporcionar
respuestas al objetivo especifico que aborda ese bloque.

Primero, se ha realizado un analisis descriptivo de cada una de las generaciones, en el que se
describen caracteristicas generales basadas en preguntas sobre el sexo, situacién laboral e
ingresos mensuales, es decir, aquellas preguntas correspondientes al primer bloque. Esta
informacion proporciona un contexto basico para comprender a quien se esta estudiando.

Respecto al sexo de la generacién X, el Grafico 14 refleja que el porcentaje de mujeres
encuestadas fue del 60% del total de los encuestados pertenecientes a dicha generacion, y el
porcentaje de hombres fue del 40%. Esto se debe a que las respuestas recibidas por mujeres de
entre 43 y 61 afios fueron 18, y las recibidas por hombres fueron las 12 restantes hasta llegar a
el total de respuestas recibidas por dicha generacion.

Graéfico 14. Sexo de la generacion X

mHombre wMujer

Fuente: Elaboracién propia

Por otro lado, dentro de la generacidn Z, se registraron 43 respuestas de mujeres y 18 respuestas
de hombres. Esto se puede apreciar de manera porcentual en el Grafico 15, el cual indica que
las respuestas de mujeres conforman un 70% del total de la generacidn nombrada, mientras que
las respuestas de los hombres representan el 30% restante.
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Gréfico 15. Sexo de la generacion Z

mHombre w=Mujer

Fuente: Elaboracién propia

En relacion a la condicion laboral de los participantes, el grafico 16 revela que la gran mayoria
de la generacidn X encuestada se encuentra ocupada, alcanzando un notable 90%. Mientras que
el 10% restante se segmenta entre individuos desempleados, que constituyen un 7%, y aquellos
que estudian y trabajan simultdneamente, con un 3% de total. A continuacion, en el grafico 17,
se plasma la distribucion de los ingresos mensuales de los encuestados pertenecientes a esta
misma generacién. En él, se aprecia que la mayoria de los participantes presentan ingresos
mensuales que oscilan entre 1500 y 2500 unidades monetarias (equivalente al 53% del total). La
proporcion restante practicamente se fragmenta entre remuneraciones que abarcan desde 500
hasta 1500 unidades monetarias (constituyendo el 17% del total), y ganancias que se sitlan
entre 2500 y 3500 unidades monetarias (también representando el 17%).

Gréfico 16. Situacion laboral de la generacion X

mEmpleados mDesempleados Empleado y estudiante

7%

Fuente: Elaboracidn propia

64



> 3500

2500 - 3500

1500 - 2500

500 - 1500

< 500

Gréfico 17. Ingresos mensuales de la generacion X

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18

Fuente: Elaboracién propia

En cuanto a la condicién laboral de la generacion Z, se ha elaborado el grafico 18. Este gréfico
muestra que la gran parte de los encuestados pertenecientes a esta generacidn se encuentra
actualmente en la etapa de estudios, representando un 67% del total. Seguidamente, un 23% se
encuentra empleado, y en minoria, se encuentran aquellos que estudian y trabajan
simultdaneamente, con un 10% de total. En este contexto, debido a la predominante condicidn
de estudiantes entre los encuestados, el grafico 19 pone de manifiesto que un 69% de ellos
reciben ingresos inferiores a 500 unidades monetarias. A la par que, un 19% recibe ingresos que
oscilan entre 500 y 1500 unidades, un 9% recibe ingresos entre 1500 y 2500, y un 3% tiene
ingresos de 2500 a 3500 unidades monetarias.

Grafico 18. Situacion laboral de la generacion Z

Empleado mEstudiante mEmpleadoy estudiante

Fuente: Elaboracién propia
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Grafico 19. Ingresos mensuales de la generacion Z
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Fuente: Elaboracién propia
4.1.2 Andlisis de los habitos de consumo

Seguidamente, se ha llevado a cabo el analisis del segundo conjunto de preguntas, el cual se
encuentra relacionado con los patrones de consumo de los encuestados. El propdsito es
comprender sus comportamientos y las influencias que guian sus decisiones.

El primer interrogante tenia como objetivo relevar el grado de importancia que las distintas
generaciones otorgan a la moda y a su apariencia personal. Los resultados divididos por
generaciones se representan en los graficos siguientes. En primer lugar, en el grafico 20 se
evidencia que una gran parte de los encuestados de la generacidon X asigna un nivel de
importancia de 3 a la moda (representando el 37% del total). En segundo lugar, un 23% le
concede un nivel de 4, mientras que el 20% asigna un nivel de 2, un 10% un nivel de 1y otro 10%
un nivel de 5.

Por otro lado, el grafico 21 refleja cémo la mayoria de los encuestados pertenecientes a la
generacién Z considera que la moda tiene una relevancia significativa en sus vidas. Esto se
evidencia en el hecho de que un 57% de ellos otorgan un nivel de importancia de 4, y un 21% le
asigna un nivel de 3.

Gréfico 20. Distribucion de la importancia de la moda para la generacion X

Nivel 1 de Nivel 2 de Nivel 3 de Nivel 4 de Nivel 5 de
importancia  importancia  importancia  importancia  importancia

Fuente: Elaboracién propia
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Gréfico 21. Distribucion de la importancia de la moda para la generacion Z
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Fuente: Elaboracién propia

Para finalizar con esta pregunta, se ha optado por calcular un promedio de la importancia
asignada a la moda tanto por el conjunto completo de encuestados como por género. En
consecuencia, se determiné que el nivel de importancia que toda la muestra atribuye a la moda
es de 3,41. Sin embargo, al considerar Unicamente a las mujeres, este promedio se eleva a 3,59,
mientras que para los hombres desciende a 3,03.

Adicionalmente, se ha realizado un andlisis de la media para cada una de las generaciones. Los
resultados obtenidos son los siguientes: para la generacidn X, la importancia media es de 3,03;
en contraste, para la generacion Z, se alcanza una media de 3,59. Al examinar el promedio entre
las mujeres de ambas generaciones, se observa que para la generacidn X es de 3,22, mientras
que para la generacién Z se sitia en 3,75. Respecto a los hombres, la generacién X muestra un
promedio de 2,75, al mismo tiempo que en la generacidon Z este valor asciende a 3,22.

En conclusion, se deduce que, en términos generales, ambas generaciones otorgan un nivel
considerable de importancia a la moda, siendo la generacidén Z mas enfatica en este aspecto que
la generacion X. Ademas, en general, las mujeres tienden a valorar su apariencia mas que los
hombres.

En esta linea, tras haber examinado la relevancia que tiene la moda en la vida de ambas
generaciones, resulta interesante analizar la frecuencia con la que realizan compras dentro del
sector, con el propdsito de detallar su patrén de consumo. Para lograrlo, se hace servir de los
graficos siguientes, donde se realiza un recuento de las respuestas referidas a la frecuencia con
la que suelen adquirir prendas de vestir.

El grafico 22 refleja la frecuencia de compra entre los encuestados de la generacion X. En él, se

observa que un 40% compran al menos una vez cada 3 meses, un 23% lo hace al menos una vez
cada 6 meses y otro 23% adquiere prendas al menos una vez al mes.
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Grafico 22. Frecuencia de compra de la generacion X

Al menos una vez al afio .

Al menos una vez cada 6 meses —
Al menos una vez cada 3 meses _
Al menos una vez al mes —
Al menos una vez a la semana -

0 2 4 6 8 10 12 14

Fuente: Elaboracién propia

Por su parte, en el grafico 23 se puede observar la frecuencia de compra de la generacién Z
encuestada. En este caso, se evidencia que un 35% realiza compras al menos una vez al mes, un
31% lo hace al menos una vez cada 3 meses y un 21% compra al menos una cada medio afio.

Grafico 23. Frecuencia de compra de la generacion Z
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Fuente: Elaboracién propia

A partir de los resultados presentados en estos graficos, se observa que la generacién X tiende
arealizar compras de ropa con una frecuencia mas distribuida entre cada 3 meses, cada 6 meses
y mensualmente. En tanto que, la generacidén Z muestra una mayor propensiéon a comprar con
mayor regularidad, con un porcentaje significativo comprando al menos una vez al mes. Esto
podria indicar que la generacidén Z estd inmersa en una cultura de consumo mas frecuente y
posiblemente mas influenciada por las tendencias de moda en tiempo real, respaldando la idea
de que la moda tiene una mayor relevancia en sus vidas.

A continuacidén, se procedié a examinar las preferencias de método de compra para ambas
generaciones. Para ello, se han representado visualmente los resultados obtenidos en los
graficos 24 y 25. En términos generales, se concluye que las tiendas fisicas son la opcién
preferida de compra para ambas generaciones. Sin embargo, cabe sefialar que la generacion X
otorga un mayor nivel de importancia a este método, dado que el 63% de los encuestados de
dicha generacion lo prefieren, en comparacién con el 41% de la generacion Z. Este mayor apego
podria venir explicado por su preferencia por la experiencia de compra tradicional y la
interaccidn en persona. Ademas, es importante sefialar que un porcentaje significativamente
mayor de la generacion Z se muestra dispuesto a realizar compras en linea, llegando al 33%, en
marcado contraste con el 10% registrado en la generacién X. Este Ultimo dato indica que la
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generacién Z cuenta con una adaptaciéon mas rapida a las opciones digitales y mayor comodidad
con las transacciones en linea. Finalmente, la proporcion de personas que se mantienen
neutrales ante este aspecto es practicamente equivalente en ambas generaciones.

Gréfico 24. Preferencia del método de compra para la generacién X

mTiendas fisicas mOnline Indiferente

Fuente: Elaboracién propia

Grafico 25. Preferencia del método de compra para la generacion Z

mTiendas fisicas mOnline Indiferente

Fuente: Elaboracidn propia

4.1.3 Andlisis de las estrategias de publicidad

El siguiente paso ha sido analizar las respuestas registradas sobre el interrogante que pretendia
resolver cuales son los aspectos del producto o de una determinada marca que mayor relevancia
tienen a la hora de determinar el comportamiento del consumidor. En esta consulta cada
encuestado tenia la posibilidad de seleccionar hasta tres aspectos diferentes. Como resultado,
se recolectaron 65 respuestas de la generaciéon X y 149 respuestas de la generacion Z. La
distribucion de las respuestas se presenta en los graficos 26 y 27, que ofrecen un panorama
visual de la situacién.

En el gréfico 26, se puede observar la importancia que los encuestados le dan a cada uno de los

aspectos de los productos o de las marcas. Esta importancia relativa queda definida por la
cantidad de votos recibidos. En este sentido, la generacion X muestra que la calidad, con el 25%
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del total, y el disefio del producto, con el 23%, son los aspectos mas valorados por sus
consumidores. No obstante, merece atencién el hecho de que inmediatamente después se
encuentran la propia marca, con el 20% del total, y el precio, con el 19%.

Gréfico 26. Distribucion de la relevancia de los aspectos del producto o de la marca por la generacion X

Experiencas [NNNNGGGE
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Fuente: Elaboracién propia

El grafico 27 muestra el peso que los encuestados pertenecientes a la generacién Z le asignan a
cada uno de los aspectos relacionados con los productos o la marcas. A partir de este analisis,
se puede concluir que los aspectos mas destacados para este grupo de encuestados son el
disefo del producto, representando un 26% del total de las respuestas, seguido por la calidad
con el 23% de los votos. En menor medida, pero aun significativos, se encuentran la marca, con
un 23%, y el precio, con el 21% de las respuestas totales.

Grafico 27. Distribucion de la relevancia de los aspectos del producto o de la marca por la generacién Z

Experiencia [INNINEGEGNG

Creatividad |INNREGEGNEG_

Sensacién ||
Marca I
Calidad |
Precio I

Disefio del producto |

0 .7 10 15 20 25 30 35 40 45
Fuente: Elaboracién propia

En definitiva, se puede concluir que los aspectos mas valorados por ambas generaciones son la
calidad y el disefio del producto. Sin embargo, se perciben algunas diferencias. Mientras que la
generacion X prioriza la calidad al disefio, la generacidon Z demuestra mayor interés en el disefio
del producto. Esto se puede explicar porqué la generacion X cuenta con una mentalidad mas
centrada en invertir en productos que duren en el tiempo, por lo que conciben la calidad como
una inversién a largo plazo. No obstante, no se deben descuidar la influencia de la propia marca
y el factor precio, ya que estos elementos se mantienen como factores determinantes, aunque
presentan diferencias en cuanto a su nivel de importancia para cada generacion.

Para finalizar con el segundo bloque, falta por analizar la dltima pregunta, esta trata de
determinar cuales son los factores mas influyentes en el proceso de compra de cada una de las
generaciones objeto de estudio. Para ello, se han configurado dos graficos (25 Y 26) que recogen
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las respuestas obtenidas de cada generacion por separado. De la misma manera que en la
pregunta anterior, los encuestados podian seleccionar hasta un maximo de 3 factores. Como
resultado, se obtuvieron 66 respuestas de la generacién Xy 155 de la generacién Z.

El grafico 28 refleja el nivel de importancia atribuido a ciertos factores en el proceso de compra
para la generacion X. Entre estos aspectos, destacan tres fundamentalmente. En primer
instancia, se encuentra la necesidad, representada con un 32% del total de votos. Seguidamente,
con un 21% de respuestas, se posiciona la personalidad, y en tercer lugar se hallan los valores
de la marca, con un 9% del total de respuestas.

Grafico 28. Factores determinantes en el proceso de compra de la generacion X
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Fuente: Elaboracién propia

En el grafico 29, se puede observar la distribucién de la relevancia de los factores decisivos en el
proceso de compra para la generacién Z. En este se observa que tres de los factores establecidos
predominan sobre los demas. En primer lugar, figura la necesidad con el 32% de las respuestas
totales. A continuacidn, con un 28% de los votos, se resalta la influencia de la personalidad del
consumidor. Finalmente, el tercer factor mas relevante es el deseo, con el 22% de las respuestas
totales.

Grafico 29. Factores determinantes en el proceso de compra de la generacion Z
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Fuente: Elaboracién propia

Para concluir con este interrogante, se obtiene que para ambas generaciones los factores mas
influyentes son la necesidad, seguida de la personalidad del consumidor. No obstante, existen
diferencias notables respecto a otros factores. En el caso de la generacion X, sus compras se ven
influenciadas en mayor medida por los valores de marca, en comparacion con la generacion Z,
en la cual este factor apenas alcanza un porcentaje del 1% de las respuestas. Al mismo tiempo,
la generacion Z parece verse mas influenciada por el deseo en comparacién con la generacién
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X. Esta divergencia podria deberse a que la generacién Z, posiblemente mas impulsiva, se vea
mas condicionada por deseos inmediatos.

Una vez concluido con el analisis del segundo bloque, se procedié a examinar los resultados
obtenidos en los interrogantes incluidos en la tercera seccion. Esta trata sobre las estrategias de
publicidad llevadas a cabo por las marcas de moda, con la finalidad de descubrir cudles de ellas
tienen mayor valor para los consumidores.

El primer interrogante pretendia determinar cudles son las estrategias de marketing mas
valoradas por los consumidores. Para ello, se ofrecié una seleccidn de siete opciones distintas,
las cuales podian ser seleccionadas por los encuestados hasta un maximo de tres estrategias. De
este modo, se obtuvieron 53 respuestas de la generacién X y 118 de la generacion Z, las cuales
quedan recogidas en los siguientes graficos.

Para explorar las respuestas relacionadas con la generacién X acerca de este interrogante, se
confecciond el grafico 30. En esta representacion visual, se desglosan las estrategias preferidas
por esta generacidn. De manera evidente, los descuentos emergen como la estrategia predilecta
con un 38% de las respuestas. Seguidamente, al mismo tiempo, se encuentran las experiencias
brindadas y el servicio de atencidn al cliente, asi como los eventos promocionales, ambas con
un 21% de las respuestas.

Grafico 30. Preferencia por las estrategias de las marca de la generacion X
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Fuente: Elaboracién propia

En cambio, el grafico 31 exhibe las estrategias preferidas para la generacidn Z encuestada. Este
refleja que la generacidn Z valora de manera considerable los descuentos, representando un
32% de los votos. No obstante, es crucial tener en cuenta las estrategias enfocadas en crear
experiencias de compra positivas, asi como aquellas que buscan diferenciacién, obteniendo el
24% vy el 18% de las respuestas respectivamente.
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Gréfico 31. Preferencia por las estrategias de las marcas de la generacion Z
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Fuente: Elaboracién propia

Al concluir esta indagacidn, se puede inferir que ambas generaciones comparten su valoracion
e importancia por las estrategias de descuentos y experiencias en el proceso de compra. Ambas
estrategias se consideran efectivas para captar la atenciéon y fomentar la decision de compra de
las generaciones mencionadas. A pesar de esta similitud, hay diferencias notables. Mientras que
la generacidn X muestra mayor interés en las marcas que llevan a cabo eventos promocionales,
la generacién Z se inclina hacia aquellas que ponen énfasis en destacar y definir su marca como
Unica. La apreciacion de la generacidn X por los eventos promocionales podria estar relacionada
con su interés en oportunidades tangibles, en tanto que la generacién Z valora la diferencias
distintivas por estar mas influenciada por la individualidad y la marca personal.

Seguidamente, se procede a examinar las preferencias de valores de marca de ambas
generaciones. Para lograrlo, se incluyé en el cuestionario un interrogante que permitia
seleccionar hasta un maximo de tres valores de una lista compuesta por siete opciones. Como
resultado, se recopilaron 54 respuestas de la generacidon X y 151 respuestas de la generacion Z.

Observando el gréfico 32, se puede extraer que los valores de marca preferidos por la generacién
X son ampliamente variados, puesto que los resultados son bastante equilibrados en cada uno
de los aspectos. Sin embargo, se observa que la naturalidad y la asequibilidad se posicionan en
la cima con un 22% de los votos cada uno. Inmediatamente después, se instaura la transparencia
con un 20% del total. Le siguen, con un 17% del total, tanto la diferenciacién como la facilidad
de compra.

Grafico 32. Preferencia de los valores de marca por la generacion X
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73



En relacidn con las respuestas de la generacion Z, representadas en el grafico 33, se sugiere que,
a diferencia de las preferencias de la generacién X, dos valores resaltan con claridad. Estos
valores son la asequibilidad, con un 27% del total, y la facilidad de compra, con un 21% del total.
Seguidamente, se encuentra la diferenciacidn con un 18% del total, mientras que la naturalidad
obtiene el 17% del total y se posiciona como un valor menos prioritario.

Grafico 33. Preferencia de los valores de marca por la generacion Z
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Fuente: Elaboracién propia

Al analizar los graficos 32 y 33, se puede concluir que ambas generaciones tienen preferencias
hacia el valor de marca denominado asequibilidad. Sin embargo, los resultados obtenidos en el
caso de la generacion X son mas equilibrados. Por otro lado, la generacién Z muestra un enfoque
mas claro hacia la facilidad de compra y la diferenciacién. Estas preferencias pueden estar
influidas por su crecimiento en un entorno de cambio econdmico y digital, por lo que valoran la
comodidad de las compras en linea y busca marcas auténticas.

El siguiente interrogante a analizar esta vinculado con la nueva tendencia adoptada por las
marcas, denominada: personalizacidon o customizacion de los productos. La finalidad de esta
pregunta es comprender hasta qué punto los consumidores de ambas generaciones valoran esta
tendencia. Para lograr una comprensién adecuada, se han representado visualmente los
resultados en los graficos siguientes.

En el grafico 34, se pueden apreciar las repuestas recopiladas de la generacién X encuestada.
Estas revelan que la inclusién en el proceso de disefio del producto no es altamente valorada
por esta generacion. Alrededor del 47% de los encuestados manifiesta indiferencia hacia estar
involucrados o no en dicho proceso, mientras que un 33% de ellos no otorga importancia a esta
estrategia.

Grafico 34. Valoracion del aspecto de personalizacion por la generacion X
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El grafico 35, recoge las respuestas ofrecidas por la generacidén Z en relacion a esta cuestiéon. A
través de él, se puede inferir en que la generaciéon Z mantiene una postura neutral ante este
aspecto. En efecto, aproximadamente el 56% de los encuestados considera que esta cuestién
no impacta significativamente en su decisidon. No obstante, el 30% de estos valora la oportunidad
de involucrase en el proceso de disefio, lo que indica que esta tendencia no debe ser descartada
por completo.

Grafico 35. Valoracion del aspecto de personalizacion por la generacion Z
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Fuente: Elaboracidn propia

En definitiva, este andlisis revela que ambas generaciones se mantienen mayoritariamente
neutrales respecto a la personalizacion de productos. Sin embargo, es esencial resaltar que esta
tendencia debe ser considerada con mds detenimiento en el caso de la generacién Z, ya que esta
generacioén exhibe una mayor apertura hacia nuevas tendencias y formas de interaccién con los
productos.

Siguiendo la linea de la pregunta anterior, y con tal de dar por finalizado el andlisis del tercer
blogue, se procede a examinar el interrogante relacionado con otra de las nuevas tendencias
dadas en el sector de la moda: la moda sostenible, la cual se reconoce por su creciente
preocupacién ambiental. El propdsito detrds de esta cuestidn era identificar las percepciones de
ambas generaciones respecto a este aspecto.

Las respuestas de la generacion X que participaron en la encuesta se han plasmado en el gréfico
36. En él, destaca que el 50% de los encuestados de esta generacion valora las iniciativas
tomadas por las empresas de moda para preservar el medioambiente. De este porcentaje, el
37% se muestra a favor de estas acciones y el 13% las considera esenciales. En contraste, un 33%
de las respuestas se posiciona como indiferentes ante esta cuestion.

Gréfico 36. Valoracion de la moda sostenible por la generacion X
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Fuente: Elaboracién propia
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En cuanto a la generacién Z encuestada, sus respuestas han sido ilustradas de forma visual en el
grafico 37. Dicha representacidn pone en manifiesto que los consumidores de esta generacion,
abarcando los rangos de edad correspondientes, valoran en gran medida las actuaciones
realizadas por las empresas comprometidas con el medioambiente, ya que el 61% se encuentra
comprometido con este aspecto. En comparacién, aquellos encuestados que mantienen una
actitud indiferente conforman aproximadamente un 33%, y aquellos que no otorgan relevancia
a esta cuestién apenas constituyen el 1% del total.

Gréfico 37. Valoracion de la moda sostenible por la generacién Z
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Fuente: Elaboracién propia

Ante los resultados presentados, es posible concluir que ambas generaciones se encuentran
comprometidas con la causa del impacto ambiental y, por ende, otorgan un valor significativo a
las acciones relacionadas con la moda sostenible. Aunque, se debe subrayar que esta disposicion
se manifiesta de manera mas acentuada en la generacién Z, lo que podria ser atribuible a una
mayor conciencia ambiental y a una mentalidad mas abierta a adoptar habitos de consumo
sostenibles y responsables.

4.1.4 Andlisis de los medios de comunicacion

En el cierre del andlisis de las encuestas efectuadas, se aborda el tGltimo bloque del cuestionario,
centrado en los medios de comunicacion. El propésito es explorar los canales y contenidos que
mejor funcionan en la actualidad para las generaciones objeto de estudio.

La primera cuestidn pretendia determinar las preferencias de los encuestados en relacién a los
medios de comunicacidn, clasificados en medios tradicionales y digitales. Para su comprension
se han elaborado los graficos 38 (para la generacién X) y 39 (para la generacion Z).

Como se aprecia de manera clara en el grafico 38, la mayoria de la generacién X, concretamente
un 60%, sigue mostrando preferencia por los medios de publicidad tradicionales. Sin embargo,
cabe resaltar que el porcentaje de la generacion X es notablemente elevado, lo cual podria estar
influenciado por la actual necesidad de adaptacion a los cambios tecnoldgicos en curso.

76



Gréfico 38. Preferencia de los medios de comunicacion por la generacién X

Medios tradicionales mMedios digitales

Fuente: Elaboracién propia

Por otro lado, en lo que concierne a la generacién Z, el grafico 39 demuestra de manera
inequivoca su inclinacién hacia los medios digitales, con un contundente 98% de los votos. Este
fendmeno podria ser atribuido a su conexidon inherente con la tecnologia, ya que esta se ha
desenvuelto en un mundo altamente tecnolégico desde su nacimiento.

Graéfico 39. Preferencia de los medios de comunicacion por la generacion Z
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Fuente: Elaboracién propia

La siguiente cuestion se centré en evaluar la importancia que ambas generaciones le entregan
a los medios digitales utilizados para la publicidad de moda. Con la finalidad de determinar
cuales de estos medios ejercen mayor influencia en sus decisiones de compra. Para ello, se
elaboré un listado con las distintas posibilidades, de las cuales los encuestados podian
seleccionar hasta un maximo de dos. Es asi como se obtuvieron 33 respuestas de la generacion
Xy 85 respuestas de la generacién Z.

En el gréfico 40 se representan los resultados obtenidos de la generacién X en la pregunta
indicada con anterioridad. En esta representacién se observa que la mayoria de los encuestados
de la generacion X, en particular el 73%, se siente mas influenciado por las redes sociales en
comparaciéon con otros medios digitales. Sin embargo, es relevante sefialar que la creacion de
contenido por parte de las marcas también ejerce una influencia significativa en este grupo de
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consumidores, obteniendo el 15% de los votos recopilados. Ademas, estos se encuentran mas
abiertos a otros medios como las revistas o los blogs.

Gréfico 40. Distribucion de los medios digitales que més influyen en la generacion X

mRedes sociales mContenido Revistas mBlogs

Fuente: Elaboracién propia

Por su parte, los datos de la generacién Z quedan recogidos en el grafico 41. Este pone en
evidencia que la mayoria de los encuestados se encuentran influenciados en mayor medida por
las redes sociales, al contar con el 69% del total. Pese a ello, es importante resaltar que la
creacion de contenido estd ganando importancia en esta generacion, alcanzando el 30% de las
respuestas totales.

Gréfico 41. Distribucion de los medios digitales que mas influyen en la generacion Z

mRedes sociales mContenido Revistas

Fuente: Elaboracién propia

En conclusién, ambas generaciones coinciden en que las redes sociales son el medio digital que
mas influye en sus decisiones de compra en moda. Sin embargo, existen algunas diferencias
notables. La generacidn X se vemos influenciada por la creacién de contenido en comparacién
con la generacion Z. Esta diferencia podria atribuirse al hecho de que la generacion Z ha crecido
en un entorno digital en el que la creacién de contenido es omnipresente.
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Seguido de eso, se considerd investigar el método digital mas usado para explorar y obtener
informacion acerca de los productos. Con este propdsito, se incluyd una pregunta en el
cuestionario que ofrecia dos opciones: las paginas webs y las aplicaciones de marca.

Al analizar Unicamente las respuestas de la generacidon X sobre esta cuestion, se llega a la
conclusion de que la mayoria de los encuestados de esta generacion prefiere y utiliza con mayor
frecuencia las webs de las marcas. Esto se evidencia en el grafico 42.

Grafico 42. Preferencia del método de observacion del producto por la generacion X

mWeb mApp

Fuente: Elaboracién propia

Por su lado, las respuestas proporcionadas por la generacion Z quedan plasmadas en el grafico
43. En esta representacion, se observa que, a diferencia del panorama anterior, ambos medios
son ampliamente empleados por las generacidn Z, aunque las paginas web de las marcas tienen
un ligero predominio.

Gréfico 43. Preferencia del método de observacion del producto por la generacion Z
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Fuente: Elaboracién propia

Esta diferencia en las preferencias entre las generaciones X y Z en cuanto al uso de las paginas
webs y las aplicaciones de marca podria explicarse por su relacidn con la tecnologia y los habitos
digitales. La generacidn X, ha crecido en un contexto en el que las paginas web eran la principal
fuente de informacién en linea, por lo que estos tienden a continuar con esa practica. Mientras
gue la generacidn Z, ha estado inmersa en la era de las aplicaciones méviles y la interaccion
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rapida, por lo que suelen buscar la comodidad y accesibilidad instantanea que permiten las
aplicaciones.

Para finalizar el analisis del ultimo bloque del cuestionario, es necesario abordar la pregunta
relacionada con las redes sociales, dada su prominencia en la actualidad como uno de los medios
mas influyentes. Esta pregunta consistia en que los encuestados identificaran la red social que
utilizan con mayor frecuencia, con el propdsito de orientar las futuras campafias en linea.

Como se puede observar en el gréfico 44, que representa las respuestas de la generacion X,
Instagram es la red social preferida por estos, con el 50% de las respuestas totales, seguida de
Facebook con el 20% del total.

Grafico 44. Distribucion de las redes sociales mas usadas por la generacion X

Instagram Tiktok Pinterest Twlitter Facebook Ninguna
Fuente: Elaboracién propia

Por su lado, las respuestas de la generacidén Z quedan representadas en el grafico 45. Este revela
gue la red social mdas usada por dicha generacién coincide con la de la generacidn X, ya que
Instagram acapara el 71% de las respuestas. Asimismo, TikTok emerge como la segunda red
social mas utilizada por esta generacion, con el 21% de las respuestas.

Grafico 45. Distribucion de las redes sociales mas usadas por la generacion Z
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Fuente: Elaboracién propia
En conclusién, ambas generaciones comparten la red social mas empleada, siendo mas popular
entre la generacion Z. Adicionalmente, las preferencias de la generacién X se distribuyen de

manera mas equitativa entre varias redes sociales, mientras que la generacidon Z muestra una
concentraciéon en TikTok e Instagram, con el 91% del total.
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4.2 Analisis de las entrevistas a expertos

Tras preparar los guiones de las preguntas acorde a la metodologia de entrevistas
semiestructuradas, como se menciona anteriormente, se realizaron las entrevistas a tres
expertos del sector de la moda. En la Tabla 10 se encuentra un esquema a modo de resumen de
la duracion de las entrevistas y el nimero de pdginas que se transcribieron en cada una de ellas.

Tabla 10. Duracién, fecha y nimero de paginas transcritas

Entrevistas Duracién Fecha realizacion Niumero de paginas
transcritas

Entrevistada n21 Fashion | Por escrito 21 de Agosto 4

Consultant

Entrevistado n22 | 43 minutos 21 de Agosto 3

Marketing Digital

Manager de Xantik Moda

Entrevistado n23 | Por escrito 29 de Agosto 12

Webmaster &

Especialista en

Marketing Digital at

Fashion & Beauty

Fuente: Elaboracién propia

El analisis de las entrevistas estara dividido en dos secciones. La primera seccidn abordara las
preguntas exclusivas de cada uno de los dos tipos de cuestionarios enviados, las cuales seran
Unicamente de naturaleza abierta. En la segunda seccidén, se examinaran las preguntas
compartidas por ambos cuestionarios, incluyendo tanto preguntas de respuesta abierta como
cerrada.

Analisis preguntas exclusivas

Cuestionario 1

éCuales crees que son los desafios y las oportunidades del marketing en la industria de la
moda?

La primera pregunta a tratar se encuentra en el cuestionario respondido por los entrevistados 1
y 2, de esta manera el inicio de ambos cuestionarios es diferente, por lo que inmediatamente
después del andlisis de la pregunta mencionada sera examinada la primera pregunta que
conforma el inicio del cuestionario enviado al entrevistado 3.

Con respecto a los desafios planteados por los entrevistados, se puede observar que sus
planteamientos se realizan desde enfoques diferentes, sin embargo, también muestra como
estas mismas respuestas pueden complementarse entre si para ofrecer una imagen mas
completa de la situacién. Para el primero, la IA es el nuevo reto que enfrenta esta industria, lo
gue sugiere que la tecnologia va a desempefiar un papel crucial en la estrategia de marketing
del sector. Por otro lado, el segundo entrevistado hizo hincapié en desafios mas tradicionales,
como la saturacién del mercado o la competencia feroz, estos no deben pasarse por alto, puesto
gue la industria de la moda sigue siendo altamente competitiva y dindmica. Ambas respuestas
conectan en el punto en el que la IA, como nuevo reto de muchos sectores, puede dar respuesta
a los desafios mas tradicionales planteados por el segundo entrevistado.
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Entrevistado 1: Al. La inteligencia artificial es ya el nuevo reto, de esta y todas
las industrias.

Entrevistado 2: Bueno, los desafios incluyen la saturacion del mercado vy la
competencia feroz.

En cuanto a las oportunidades que ofrece el marketing en la industria de la moda, ambos
entrevistados coinciden en que la gran oportunidad que ofrece este mercado es el desarrollo de
multitud de estrategias diferenciadas. Como recalca la entrevistada 1, estas estrategias pueden
combinar lo fisico y lo digital, ya que lo phygital”® es una realidad en la actualidad, incluso,
pueden estar centradas en el factor de la sostenibilidad o llevar a cabo una venta directa al
consumidor. Ademas, el entrevistado 2 menciona la innovacion en disefio como otra
oportunidad fundamental en el sector de la moda, ya que esta no solo ayuda a las marcas a
destacarse en un mercado competitivo, sino que también les permite conectar con sus clientes,
crear valor percibido y mantenerse relevantes en un entorno en constante cambio.

Entrevistado 1: Lo phygital. No existe ya una realidad separada entre lo fisico y
lo digital o al menos no una que funcione. Hay que crear estrategias de
marketing que combinen ambas realidades y las interconecten. DTC. La venta
directa al consumidor, como estrategia unica o hibrida con una estrategia
wholesale. Pero tenemos que maximizar los beneficios que nos ofrecen los
canales directos de venta sin intermediarios. La Sostenibilidad, como base de
todo. El futuro de la moda serd sostenible o no serd, y queda mucho camino por
andar en este sentido, y el marketing tiene una especial responsabilidad e
influencia en como lo gestionan las empresas.

Entrevistado 2: Bueno, los desafios incluyen la saturacion del mercado y la
competencia feroz. Mientras que las oportunidades radican en la innovacion en
disefio y estrategias de marketing.

éCuales crees que son los factores esenciales o el enfoque para llevar a cabo un
marketing efectivo dentro del sector de la moda?

Al analizar las respuestas de los dos primeros entrevistados a la pregunta formulada, es
evidente que ambos resaltan la necesidad de desarrollar una estrategia sdlida y la
capacidad de destacar de manera Unica en el mercado de la moda como elementos
cruciales para llevar a cabo un marketing efectivo. El segundo entrevistado, en
particular, aporta elementos esenciales para lograr este enfoque, tales como la
innovacion, la creatividad y la creacion de experiencias que abarquen tanto lo digital
como lo presencial, ilustrando su punto con el ejemplo de Lefties.

Entrevistado 1: El enfoque para que cualquier marca tenga éxito debe de ser un
enfoque estratégico, con una ruta de accion bien marcada, y con un andlisis
previo potente. Y a partir de ahi, crear un posicionamiento claro, y diferenciador
y que todo en la marca y la compaifiia giren en conseguir hacer realidad este
posicionamiento en la mente de los consumidores.

19 Phygital. El término phygital es la contraccion de dos términos en inglés: physical y digital y designa
la fusion entre dos mundos: la tienda fisica y el universo digital (Aguirre, 2021).
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Entrevistado 2: Creo que es esencial centrarse en la innovacion y en la
creatividad, asi como en la creacion de experiencias tanto digitales como
presenciales, como por ejemplo Lefties.

éCuales crees que son las tendencias actuales en marketing que estan impactando al sector
de la moda?

En respuesta a la pregunta planteada, los entrevistados compartieron la idea de que las
tendencias digitales y las retransmisiones en vivo son relevantes en el marketing de moda. Sin
embargo, el segundo entrevistado resaltd especialmente la creacién de contenido y el uso de
influencers. Esto se debe a que, en la era digital actual, estas estrategias han demostrado ser
mas efectivas para llegar a un publico mas amplio, conectarse de manera mas directa con los
consumidores y crear experiencias inmersivas. Mientras que la primera entrevistada amplid la
discusion al incluir la sostenibilidad y la presencia disruptiva como factores clave que también
influyen en el sector. En el caso de la sostenibilidad, su impacto en el sector radica en la creciente
conciencia ambiental de la sociedad, lo que tiene repercusiones significativas en esta industria.
Por su lado, al mencionar la presencia disruptiva de la marca en espacios publicos, resalto la
necesidad de adoptar un enfoque creativo y audaz en la forma en la que la marca se presenta y
se comunica con el mundo real, lo cual puede generar una impresion perdurable en la mente de
los consumidores.

Entrevistado 1: Presencia disruptiva de la marca en el espacio publico: campaiias
de Jaguemus con bolsos gigantes en la calle, o sobre el mar. La accion de Bottega
Veneta en la gran muralla china. Retransmisiones en directo, de eventos, desfiles
etc... desde los previos llegada de influencers, celebrities, editores de moda, etc
convirtiéndolo todo en un espectdculo. Véase la retransmision del desfile a/w de
Loewe en el Chateau de Vincennes en las afueras de Paris, con un dron que
recogia la llegada de los invitados en un marco imponente, para un posterior
photocall. Espectdculo desde mds de una hora antes de comenzar el desfile.
Herramientas de marketing relacionadas con la sostenibilidad, que ayudan a
consequir la transparencia de la marca, la trazabilidad de los productos, como
pueden ser la inclusion de esta informacion en la pdgina de producto en la tienda
online o en las etiquetas del producto. Hay marcas por ejemplo que estdn
haciendo publicos sus escandallos a la hora de poner precio a una prenda, como
ejemplo de transparencia extrema.

Entrevistado 2: Existen numerosas, pero las que en mi opinidn resaltan sobre el
resto son: creacion de contenido, transmisiones en tiempo real en redes sociales
y la colaboracion con influencers que reflejen los valores de la marca.

éCuales son las tendencias emergentes en publicidad que debemos tener en cuenta por su
impacto en un futuro?

Las respuestas de los dos entrevistados abordan la pregunta desde perspectivas distintas. La
primera entrevistada se enfocd en las tendencias relacionadas con los canales de comunicacion
adecuados para la publicidad futura, mientras que el segundo entrevistado destacd los
elementos esenciales que las marcas deben desarrollar en su publicidad futura.

En el caso de la primera entrevistada, su énfasis estuvo en resaltar los medios digitales como los
canales relevantes para ambas generaciones. Concretamente, para la generacién X, menciond
la importancia de los anuncios en plataformas como Instagram o Facebook, en tanto que para
la generacion Z, destacé la nueva plataforma influyente denominada TikTok. Por otro lado, el
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segundo entrevistado enfatizd la creaciéon de anuncios auténticos que evocan nostalgia para la
generacién X, y en la generacion de participacion e interaccidn para la generacién Z como
elementos cruciales en la publicidad futura.

Entrevistado 1: Generacion X: Meta y Google ADS. Generacion Z: TikTok ads.

Entrevistado 2: Para la Generacion X considero que son esenciales la
autenticidad y la nostalgia. Para la Generacion Z, la participacion y la
interaccion, asi como la realidad virtual, son tendencias emergentes a
considerar.

Cuestionario 2

éCuales son los desafios y las limitaciones del neuromarketing en la practica? ¢Cémo se
tendrian que abordar?

Esta pregunta, que como se puede observar es una variante de la tratada en el anterior
cuestionario comentado, fue incorporada en uno de los cuestionarios con la finalidad de indagar
en mayor profundidad en la parte del marketing destinada a entender al consumidor. Es asi
como la entrevistada 3, destaca la importancia de que las empresas no pierdan el foco y
satisfagan a su publico objetivo a través de aplicar la disciplina mencionada.

El neuromarketing es un gran desafio actualmente para cualquier tipo de
empresa. Tanto para las agencias de Marketing como para cualquier
departamento de Marketing de una marca. No conocen a su cliente y lo peor es
que no tienen intencidn de querer conocerlos. Porque estdn mds enfocados en la
rentabilidad que en satisfacer las necesidades de su publico objetivo. Esto ultimo
debe ser el foco principal de cualquier marca o empresa. Incluso, conocerlo mejor
que el mismo usuario se conoce a él mismo.

Llegados a este punto, en el que la entrevistada explica la importancia que tiene el
neuromarketing en la industria, surgen dos paradigmas a tener en cuenta: los profesionales que
desarrollan las técnicas de neuromarketing y el publico que las recibe. Cada uno de ellos plantea
un desafio. Por lo que respecta a los profesionales, quienes enfrentan el importante desafio de
comprender a su publico objetivo, restringen la aplicacidon del neuromarketing en las estrategias
debido a la necesidad de contar con una variedad de expertos con diferentes perspectivas. Como
propuesta sugerida por la entrevistada, se plantea que los especialistas desarrollen flexibilidad
mental para poder adaptar sus campanias, asi como para interactuar con la audiencia y analizar
sus comportamientos a través de multiples canales.

Una de las limitaciones por las que el neuromarketing no se aplica en las
estrategias es porque necesita de diversos profesionales con diversos enfoques:
conocimiento del disefio (ej. Un disefiador grdfico estd preparado para “seducir”
con cierto color en el botdn de la landing page frente a otro: aunque sea
estético), conocimiento en copywriting (técnicas de persuasion en la escritura),
conocimiento digital de como consume la generacion en cuestion en las
diferentes plataformas. (Por ejemplo, no es lo mismo como consume una
persona de la Gen Z que de la Gen X. La primera generacion necesita mds
estimulos y mds intensos: aplicando colores, videos con planos cortos, musica
llamativa, planos que evoquen la emocion que quiere transmitir la marca. Por
otro lado, la Gen X menos es mds. Una unica frase bien construida con un
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objetivo claro en el mensaje atrae mds a esta generacion que los items
anteriormente comentados para la generacion anterior).

Mi recomendacion para abordar el neuromarketing es ser flexible mentalmente
por parte de los especialistas en Marketing como para poder adaptar cada
campaia, cada mensaje y cada canal al publico objetivo. Por consiguiente,
conocer al publico objetivo con cuestiones realizadas en los canales propios y que
rellenan los propios usuarios a cambio de ciertas recompensas que no
unicamente tienen que ser con un descuento. Y, por ultimo, empleando
herramientas de andlisis subjetivo sobre como estos navegan por nuestra web,
u otros canales de la marca, usando herramientas como los heatmaps (en Hotjar
o VWO).

En cuanto a los usuarios, el desafio que estos plantean para el neuromarketing se encuentra
relacionado con su grado de complejidad, ya que como menciona la entrevistada cualquier
generacion es escéptica y desarrolla barreras ante la publicidad. Por ello, para que los anuncios
o el contenido a promocionar tenga un efecto positivo debe ser lo mas natural posible y
encontrarse camuflado entre el resto de contenido.

Por ultimo, el otro paradigma: los usuarios. Cualquier generacién es escépticay
tiene una barrera desarrollada ante la publicidad. Por lo que, cuanto mas
natural; mas organico y mas camuflado esté el anuncio (el contenido en
cuestidn) entre los contenidos de los usuarios a los que sigue tendra un efecto
mas positivo.

éQué herramientas son mas efectivas para conocer al consumidor y obtener informacién
sobre respuestas emocionales y cognitivas? Si procede, haz una distinciéon entre las
generaciones citadas.

La respuesta de la entrevistada a la pregunta se centra en la publicidad digital para ambas
generaciones, que es la realidad dominante en la actualidad. En este contexto, subraya la
dificultad de medir las reacciones emocionales de los usuarios mientras navegan en los canales
digitales o responden a los anuncios dirigidos a ellos. En este sentido, no es el usuario quien
directamente nos revela sus sentimientos o emociones, sino que somos nosotros quienes
empleamos herramientas especificas para llevar a cabo este analisis.

Sumado a ello, la entrevistada menciona algunas herramientas efectivas para evaluar el impacto
qgue las marcas tienen en los consumidores. Estas herramientas incluyen la realizacion de
encuestas de satisfaccion, la observacién de las reacciones a las publicaciones en diversas
plataformas y la utilizacién de herramientas de andlisis de navegacién que proporcionan
indicadores como la tasa de abandono o la retencion de clientes, entre otras.

En digital es dificil recopilar respuestas emocionales de los usuarios/clientes
sobre como navegan entre los canales propios.

Sin embargo, en web hay algunas herramientas que incluye poder analizar si un
clic que hizo el usuario fue con una intencion de enfado o si varios cambios de
sentido hacen que el usuario se sienta aturdido y, por consiguiente, esto haga
que no compre. En términos de Marketing diriamos que hay problemas de
usabilidad en la web si esto pasase.
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Pero en este caso, el andlisis es realizado por nuestra parte ya que los datos los
obtenemos desde una herramienta y no, el propio usuario de forma consciente
es quien nos muestra como se ha sentido y cudl ha sido su emocion.

Para preguntar qué tan positiva o negativa fue ese tipo de comunicacion y si se
resolvid las dudas por las que los usuarios habian contactado por esta via se
puede llevar a cabo una encuesta de satisfaccion con caritas o de clasificacion
grdfica con un rango de feliz a triste donde el usuario seleccione la emocion que
le hizo sentir esta experiencia/proceso.

Las reacciones en las diferentes plataformas como LinkedIn; Facebook e
Instagram realizada en una publicacion posteada por la empresa.

éQué factores consideras que son los mas influyentes en las decisiones de compra de las
generaciones nombradas? {Qué enfoques son los mas efectivos para captar su atenciéon?

Para dar respuesta a la cuestion planteada, la entrevistada establece una distincién
entre las generaciones que se vienen tratando.

En primer lugar, analiza los factores que ejercen una mayor influencia en la generacion
X. Destaca que esta generacion se ve principalmente influenciada por la informacién
transmitida y las resefias en linea. Ademas, en términos de estrategias para captar la
atencion de la generacién nombrada, menciona tres enfoques clave. En la primera
instancia, enfatiza la importancia de combinar medios digitales y tradicionales, ya que
esta generacion se informa a través de canales tradicionales y luego utiliza los canales
digitales para obtener informacién adicional. En segundo lugar, subraya que la
publicidad en linea debe centrarse en el email marketing y en red social de Facebook.
Por ultimo, recalca que la publicidad debe comunicarse de manera clara, priorizando la
informacidn sobre el aspecto visual y estético del contenido.

No he trabajado tanto las técnicas y los canales de Marketing para esta
Generacion. Se que el proceso de compra es el mismo que para la generacion Z,
pero determinantes como el contenido visual; la estética o las publicaciones en
redes sociales teniendo presencia en ellas no les es tan importante en la decision
de compra como toda la informacion se retrate clara que en la ficha de compra.

Para esta generacion una combinacion de canales tradicionales con canales
digitales seria lo adecuado. Puesto que en los canales tradicionales como la
television “se informa” al publico y luego ellos acceden manualmente a la pdgina
web.

Un canal como Email Marketing o Facebook es mucho mejor.
Las resefias son importantes para que se produzcan las compras.

En cuanto a la generacién Z, la entrevistada sefala que los factores clave que influyen
en ellos son la rapidez y la accesibilidad de la informacién, asi como el contenido
multimedia creativo y dindmico. Esto sugiere que, para esta generacioén, lo crucial no es
tanto la cantidad o la calidad de la informacién sino lo rdpido, accesible y atractivo que
sea el contenido. Asimismo, en respuesta a la segunda pregunta, ofrece varios enfoques
como recomendacién personal. Estos incluyen la utilizacion de estrategias de

86



retargeting en diversas plataformas, la creacion y mantenimiento de una comunidad de
marca en redes sociales mediante la produccidn continua de contenido, y la focalizacion
en la creacion de anuncios orgdnicos que apelen a las emociones, ya que esto es lo que
realmente capta la atencidn de la generacién Z.

La web debe cargar en menos de 2 sequndos. A partir de ahi, todo el tiempo
posterior a esos segundos es una pérdida de dinero en ascendente. La
informacion accesible también es super importante.

Imdgenes MUY MUY creativas. Quien dice imdgenes dice contenido multimedia.
Contenidos dindmicos y a toda pantalla. Este tipo de disefio hace que sea
llamativo y se alinea a las prdcticas anteriores en disefo grdfico para web.
Cuanto mds contenido de valor se realice y publique con una constancia
sostenida en el tiempo mayor retorno a corto y largo plazo se obtiene. La
creacion y mantenimiento de la comunidad de la marca es esencial.

Estrategias de Retargeting. Funcionan muy bien para dar ese empujon para que
se produzca la compra. De esta forma quien haya interactuado con la marca, por
ejemplo hayan guardado un post de Instagram, podemos ensefiarle un anuncio
mostrando el catdlogo de nuestra tienda.

Anuncios de publicidad cuanto mds orgdnicos mds conectan con los usuarios.
Apelar a los sentimientos en esta generacion debe ser el enfoque fundamental
en los mensajes proyectados.

éComo crees que interactian la generacion X y Z con la publicidad y las campafias de
marketing?

La respuesta de la entrevistada a la pregunta sobre como interacttan las generaciones X y Z con
la publicidad y las campafias de marketing muestra diferencias notables en sus actitudes y
comportamientos. Pese a ello, ambas generaciones comparten un alto nivel de escepticismo y
desconfianza hacia las campafias de publicidad y de marketing, con la generacién X mostrando
aun mas desconfianza.

Ambas generaciones han desarrollado un escepticismo e incredulidad con las
campanas de publicidad y marketing increible. Y mucho mds la generacion X.

Para la entrevistada, la generacién X se muestra cautelosa al proporcionar sus datos de contacto
en linea, siguiendo la linea de lo comentado. Justifica este alto grado de escepticismo con las
malas practicas de marketing acontecidas en el pasado. Como resultado necesitan una mayor
exposicién a la publicidad antes de tomar decisiones. Sin embargo, considera que se encuentran
alerta a las ofertas en linea debido a la historia de productos gratuitos o mas baratos en internet.

Esta generacion es muy reacia a dar sus datos de contacto en internet como, por
ejemplo, el teléfono o el email. Ademads, tienen un filtro antispam muy elevado
por todos los afios en los que se han llevado a cabo malas prdcticas en la
Publicidad y el Marketing. Y que durante un tiempo fue muy agresiva. Los
impactos publicitarios son mayores antes de tomar accion. Y siempre estdn a la
caza de la oferta por internet porque durante mucho tiempo las cosas ofrecidas
por internet fueron gratis o mds baratas.
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En cuanto a la generacion Z, la entrevistada menciona que valoran las marcas que se
comprometen con causas reales y movimientos sociales. Ademas, responden positivamente a
campanas con mensajes personalizados y enfoques especificos para su generacidon y segmento.
Menciona que esta generacidn prefiere abordajes realistas y frescos en lugar de clichés ?° en las
campafias publicitarias. En contra posicidn, cree que estos pierden facilmente el interés hacia
marcas por las que sienten que se les estd intentando vender en lugar de seducirles.

Creen en las marcas que se pronuncian con causas reales y con movimientos
sociales. En la minima medida que perciben que se le estd vendiendo y no
seduciendo pierden el interés por el producto y por la marca. Esa compra en ese
momento esta perdida.

Si una campafa tiene un mensaje personalizado y un enfoque bien definido
completamente para esa generacion y para ese nicho las conversiones que se
tengan como objetivo se multiplican.

Por ejemplo, los enfoques repetitivos en los clichés que se caen a menudo como
en campanas de San Valentin cuanto mds realistas seamos u le demos otro

enfoque mds receptivo positivamente estardn los usuarios con la marca.

Andlisis preguntas compartidas

Las siguientes preguntas estan formuladas de manera diferente, pero comparten el mismo
tema. Por lo tanto, se analizardn todas las respuestas de manera conjunta.

éCuales crees que son los desafios a los que se enfrentan las marcas de moda para mantenerse
a la cabeza dentro del sector? ¢{CoOmo pueden las marcas mantenerse relevantes en un
mercado competitivo y en constante evolucién?

Las respuestas de los entrevistados a la cuestidon planteada sobre cémo pueden mantenerse
relevantes en el sector ofrecen diversas perspectivas, por lo que no hay un consenso, sin
embargo, arrojan una idea de que se debe tener en cuenta para establecer una estrategia
efectiva.

La primera encuestada enfatiza la importancia del posicionamiento y la diferenciacion.
Argumenta que mas alla de las plataformas utilizadas para la promocidn, lo crucial para resistir
y destacar en el sector es tener un posicionamiento sdlido y distintivo.

Entrevistado 1: Posicionamiento y diferenciacion, mds alld del ultimo medio de
moda, o las herramientas que usemos para transmitirlo. Si no contamos con un
posicionamiento firme y diferenciado nada serd efectivo. Todas las marcas de
nueva creacion que se han convertido en relevantes no lo han sido porque han
usado TikTok, o Instagram de forma innovadora. Lo son porque son diferentes y
tiene un posicionamiento claro y marcado. Son claro ejemplo Jaquemus, Off
White, o el trabajo que ha hecho JWAnderson con Loewe llevdndolo a liderar
tendencias.

El segundo entrevistado destaca la necesidad de adaptacion continua y agil a las tendencias y a
las preferencias de los consumidores, ademas de llevar a cabo una comunicacion autentica.

20 Cliché. Es una idea, frase o expresion que, debido a que ha sido muy usada o repetida, ha perdido su
fuerza o novedad y se ha convertido en un tépico o lugar comun (Significados, 2023).
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Entrevistado 2: Adaptacion continua, tendencias, preferencias de los
consumidores, comunicacion auténtica, agilidad.

Finalmente, la dltima entrevistada proporciona una respuesta mas detallada y especifica.
Poniendo atencidn en los siguientes aspectos clave. Destaca la importancia de las tiendas fisicas
como lugares de experiencia. Propone la unificacién de canales digitales y fisicos. Sugiere la
recopilacién de datos para mejorar la comprensién de la audiencia. Destaca la necesidad de
establecer procesos digitales eficientes y la importancia de preservar la esencia de la marca y la
identidad corporativa a lo largo del tiempo.

Entrevistado 3: Las tiendas fisicas como lugar de experiencia y no tanto de
compra. Siguen siendo necesarias.

Unificar los canales digitales y los fisicos creando asi un unico canal llamado:
phygital (acrénimo de Physical + digital).

Crear técnicas englobadas en estrategias con un objetivo principal: recopilacion
de datos por parte de los usuarios para cada una de las fases con las que
interactua con la marca.

Establecimiento de procesos digitales por especialistas de Marketing.

Trabajar mucho y cada vez mds la esencia de la marca, la identidad corporativa
y los mensajes para que, aunque haya mucha rotacion en el departamento de
marketing la marca no se vea prostituida por este tipo de situaciones.

En resumen, las sugerencias y enfoques compartidos por los entrevistados resaltan la naturaleza
altamente competitiva e innovadora del sector de la moda. Esto subraya la necesidad constante
de realizar esfuerzos significativos para mantenerse en la vanguardia de la industria y seguir
siendo relevantes.

é¢Como crees que ha evolucionado el comportamiento de ambas generaciones a medida que
han ido surgiendo nuevas tecnologias y canales de venta? ¢Coémo ha evolucionado el
comportamiento de los consumidores en los ultimos aifios en relacién a la moda? é{Qué
tendencias o cambios has observado?

Con el objetivo de analizar la pregunta anterior, se procede a examinar las respuestas de manera
individual en relacién a cada una de las generaciones.

En el caso de la generacion X, todos los entrevistados coinciden en que ha habido un aumento
en el uso de los canales digitales, ya que la compra en linea se ha vuelto mas comun para quienes
pertenecen a esta generacion, a pesar de que aun sigan visitando tiendas fisicas. La tercera
entrevistada incluso menciona que, en la actualidad, la generacién X se caracteriza por su
disposicion a utilizar nuevas herramientas y aplicaciones, aunque en menor medida que la
generacioén Z, debido a la necesidad de familiarizarse con estos medios durante la pandemia.
Ademas, la primera entrevistada destaca que, en los Ultimos afios, las redes sociales han cobrado
mayor relevancia entre las personas de esta generacidn, con Instagram como una de las
plataformas favoritas para obtener informacién. El segundo entrevistado sefiala que la calidad
y la durabilidad son los factores mas influyente en las decisiones de compra de la generacidn X.
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Entrevistado 1: Abrazo de e-commerce, y de Instagram como medio de
informacion y como push para compras.

Entrevistado 2: Valoran calidad y durabilidad. Compra en linea se ha hecho mds
comun, pero siguen acudiendo al negocio fisico.

Entrevistado 3: Si, ambas generaciones han evolucionado con el tiempo. Un
antes y un después ha sido claramente la Pandemia del COVID 19. Es increible
como los hdbitos de consumo en digital se han fomentado. Las nuevas
generaciones también son mds proactivas a utilizar nuevas aplicaciones y
herramientas, sin embargo, las generaciones anteriores como la X no son tan
proactivos. A veces se les resiste la tecnologia.

Para concluir el andlisis de las repuestas abiertas, se procede a examinar las opiniones de los
entrevistados sobre la generacion Z. En sus respuestas, los tres entrevistados resaltan el uso
predominante de medios digitales por parte de esta generacién, considerando que la compra
en linea es una prioridad y que las redes sociales desempefian un papel crucial como el medio
mas influyente. La primera entrevistada destaca a TikTok y a los videos tutoriales como
plataformas o medios especialmente significativos en las redes sociales. En cuanto al contenido,
la primera entrevistada menciona que debe ser fresco y poco convencional, mientras que el
segundo entrevistado enfatiza la autenticidad y la conexién. Ademas, la tercera entrevistada
hace una observacion interesante de sefialar, esta es que la tendencia actual de fusionar lo
digital con lo tradicional es un punto en comun que atraviesa a las diferentes generaciones.

Entrevistado 1: TikTok, los video tutoriales, el contenido fresco y poco
encorsetado.

Entrevistado 2: Autenticidad y conexion. Son influenciados. Comprar en linea es
una prioridad y las redes sociales tienen un papel muy importante.

Entrevistado 3: Si, ambas generaciones han evolucionado con el tiempo. Un
antes y un después ha sido claramente la Pandemia del COVID 19. Es increible
como los hdbitos de consumo en digital se han fomentado. Las nuevas
generaciones también son mds proactivas a utilizar nuevas aplicaciones y
herramientas, sin embargo, las generaciones anteriores como la X no son tan
proactivos. A veces se les resiste la tecnologia.

El tema Phygital también se ha dado mds después de la Pandemia. Y aqui se
fusionan las diferentes generaciones donde pueden ver en la tienda fisica y
compran en digital o al revés.

A continuacién, se procede a examinar las respuestas a las preguntas cerradas de ambos
cuestionarios. Para facilitar la visualizacion de estas respuestas, se han creado cuatro tablas en
total. Estas tablas estan organizadas segln las generaciones y los temas abordados, por lo que
dos de ellas se centran en los factores de compra mas relevantes para cada generacidn, mientras
que las otras dos se relacionan con los medios de publicidad preferidos por cada una de las
generaciones. Como se puede observar en ellas, las respuestas son numéricas, ya que con la
pregunta realizada se pretendia obtener una valoracién sobre diferentes aspectos tratados con
anterioridad.

En primer lugar, se van a analizar las respuestas de los entrevistados sobre los diversos factores
gue pueden influir en las decisiones de compra del consumidor, con la finalidad de conocer en
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gué puntos se debe poner mayor énfasis al crear una estrategia de marketing dirigida a estas
generaciones.

Es asi como todos los entrevistados destacaron factores comunes para ambas generaciones, con
un enfoque especial en la personalizacidn y la experiencia de compra. Estos aspectos obtuvieron
calificaciones muy favorables, oscilando entre 4 y 5 en la escala de valoracién establecida. Sin
embargo, es importante sefialar que para la generacidon Z, estos factores son de mayor
relevancia. Ademads, segun los entrevistados la generaciéon Z valora significativamente la
sostenibilidad y la ética de las marcas a la hora de seleccionarlas, asi como la alineacién de la
marca con sus valores personales, ya que estos dos aspectos recibieron calificaciones maximas
de todos los entrevistados para esta generacion. En contraste, estos dos ultimos factores no se
consideran igual de importantes para la generacion X.

En cuanto al impacto de las costumbres y valores sociales en las decisiones de compra de la
generacioén X, los entrevistados mantuvieron una posicidon neutral, lo que siguiere que este
factor debe considerarse, pero no es de mdaxima importancia para esta generacién. Por otro
lado, en el caso de la generacidon Z, se observa una mayor variabilidad en las opiniones, aunque
es considerado por todos los entrevistados como un factor relevante.

En lo que respecta a los descuentos, ofertas y promociones, las respuestas denotan que estos
elementos tienen mayor peso en las decisiones de compra de la generacion X en comparacién
con la generacion Z, donde las opiniones son mas diversas.

Finalmente, en lo que concierne al ultimo factor considerado, la narrativa y la historia de la
marca, se aprecia que los entrevistados para la generacién X valoran en menor medida este
factor que para la generacion Z, debido a la divergencia de opiniones.

Tabla 11. Respuestas de los entrevistados a la relevancia de diversos factores para la generacién X

VALORACIONES DADAS PARA LA GENERACION X
ENTREVISTADA N21 ENTREVISTADO N22 ENTREVISTADO N23
Personalizacién 4 4 5
Costumbres y valores sociales 3 3 2,5
Conexion de la marca con los valores | 2 4 2,5
personales
Experiencia de compra 4 4 5
Sostenibilidad y ética en las decisiones | 2 3 1,5
de compra
Descuentos, ofertas y promociones 5 3 5
La narrativa y la historia de la marca 5 4 2,5

Fuente: Elaboracién propia a partir de las respuestas de los entrevistados.
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Tabla 12. Respuestas de los entrevistados a la relevancia de diversos factores para la generacion Z

VALORACIONES DADAS PARA LA GENERACION Z
ENTREVISTADA N21 ENTREVISTADO N22 ENTREVISTADO N23
Personalizacion 4 5 5
Costumbres y valores sociales 3 4 5
Conexién de la marca con los valores | 5 5 5
personales
Experiencia de compra 5 5 5
Sostenibilidad y ética en las decisiones | 5 5 5
de compra
Descuentos, ofertas y promociones 5 4 2,5
La narrativa y la historia de la marca 3 5 5

Fuente: Elaboracidn propia a partir de las respuestas de los entrevistados.

En segundo lugar, se va a examinar las respuestas de los entrevistados acerca de la importancia
que tienen una variedad de medios de publicidad para ambas generaciones, con tal de
identificar cudles deben ser escogidos a la hora de crear una estrategia efectiva.

En general, como conclusion destacable se observa que, seglin los entrevistados, los medios
digitales resultan ser mas efectivos para la generacidon Z que para la generacidn X, mientras que
los medios tradicionales son mejor recibidos por la generaciéon X. En consecuencia, los
entrevistados desaconsejan en gran medida el uso de los medios tradicionales como revistas y
anuncios televisivos para la generacidn Z. Por otro lado, aunque las respuestas sobre los medios
digitales en la generacion X son menos entusiastas en comparacién con la generacion Z, se
observa que las redes sociales, los influencers y la creacién de contenido obtienen una
puntuacién considerablemente alta. Por tanto, estos recomiendan utilizar estas estrategias
digitales en las campafias dirigidas a la generacion X.

En resumen, estos sugieren una estrategia hibrida para la generaciéon X que combine medios
digitales y tradicionales. Ademas, de tener en cuenta que las resefias en linea y los lideres de
opiniéon son elementos bastante influyentes, por lo que recomiendan incorporarlos a las
estrategias a desarrollar. En contraste, para la generacidn Z recomiendan enfocarse
exclusivamente en medios digitales. Aparte de lo anteriormente mencionado, es importante
resaltar que las colaboraciones con marcas y personalidades, asi como las resefas en linea, son
consideradas por estos como enfoques efectivos para dicha generacién.

Tabla 13. Respuestas de los entrevistados a los medios preferidos por la generacion X

VALORACIONES DADAS PARA LA GENERACION X
ENTREVISTADA N21 ENTREVISTADO N22 ENTREVISTADA N23
Colaboraciones 3 4 2
Creacion de contenido 4 3 2
Redes sociales y plataformas digitales | 5 5 2
Influencers 4 4 3
Lideres de opinion o celebridades 5 4 4,5
Resefias en linea 5 4 4
Revistas de moda 5 3 5
Anuncios televisivos 5 3 5

Fuente: Elaboracién propia a partir de las respuestas de los entrevistados.

Tabla 14. Respuestas de los entrevistados a los medios preferidos por la generacion Z
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VALORACIONES DADAS PARA LA GENERACION Z

ENTREVISTADA N21 ENTREVISTADO N22 | ENTREVISTADA N23

Colaboraciones 5 5 5
Creacion de contenido

Redes sociales y plataformas digitales
Influencers

Lideres de opinion o celebridades
Resefias en linea

Revistas de moda

Anuncios televisivos

Ll Ll KA N A K A
Njwlin| kW,
RN |U;

Fuente: Elaboracidn propia a partir de las respuestas de los entrevistados.

5. Guia publicitaria. Principios clave para llevar a cabo una estrategia publicitaria exitosa en
el sector de la moda.

Tras realizar una investigacion documental exhaustiva, llevar a cabo un andlisis cuantitativo de
las encuestas y un analisis cualitativo de las entrevistas, se pretende dar respuesta al objetivo
principal del presente trabajo: elaborar dos guias publicitarias para las marcas de moda dirigidas
alas generaciones Xy Z. Estas guias se disefiaran con el fin de ayudar a estas marcas a desarrollar
estrategias de marketing efectivas y optimizar el funcionamiento de esta industria.

Para llevar a cabo esta seccidén, adoptaremos un enfoque diferenciado. En primer lugar,
abordaremos los principios fundamentales dirigidos a la generacién X, y posteriormente nos
centraremos en los aspectos relacionados con la generacion Z. Esta distincién es necesaria
debido a las notables diferencias que se han identificado entre estas dos generaciones. En
definitiva, estas divergencias hacen imperativo separar los principios clave vy las
recomendaciones, lo que finalmente resultard en la creacién de dos guias publicitarias
especificas y relevantes.

En primer lugar, se va a presentar la guia publicitaria creada para las marcas dirigidas a la
generacion X.

GUIA PUBLICITARIA PARA LA GENERACION X
1. Adaptacion a las Nuevas Tecnologias
Dada la evolucion constante de la tecnologia, es crucial para las empresas adaptarse
continuamente a las nuevas tendencias digitales. Esto implica mantenerse al tanto de
las tecnologias emergentes y conocer las preferencias tecnolégicas de la generacion X.
2. Enfoque en el Cliente
La clave del éxito radica en comprender profundamente al cliente. Se debe escuchar las

necesidades y preferencias del consumidor, recopilar informacién sobre ellos y utilizar
estos datos para tomar decisiones fundamentales en la estrategia publicitaria.
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Evolucion de las Tiendas Fisicas

A pesar del auge de las compras en linea por parte de esta generacién, no se debe
descuidar las tiendas fisicas. Se debe apostar por mejorar la experiencia de compra en
tienda, considerando la integracion de aspectos digitales para atraer a la generacion X.

Valores Clave en la Estrategia de Publicidad

La calidad, la marca y el diseno son aspectos cruciales para esta generaciéon. Se deben
destacar estos elementos en las estrategias publicitarias llevadas a cabo por las
empresas de moda, dado que la audiencia mencionada esta mds orientada hacia
productos que perduren en el tiempo y sean altamente funcionales. Esto se debe a su
enfoque a largo plazo en las compras y a su preferencia por adquirir productos por
necesidad.

Transmita Informacion de Manera Efectiva

La estrategia debe estar centrada en la comunicacion efectiva y la transmisién de
informacion de alta calidad, ya que esta generacidon valora mas el contenido informativo
que la forma en que se presenta visualmente. La exposicion detallada de la informacion
aumenta la confianza en la marca. Ademas, la Generacion X presta mucha atencidn a las
resefias en linea, por lo que las empresas deben utilizar plataformas en linea que
garanticen la seguridad y la autenticidad de las resefias para construir la confianza
mencionada anteriormente.

Valores de Marca

La marca debe incorporar y comunicar valores esenciales como la transparencia, la
autenticidad, la naturalidad y la evocacidon de la nostalgia hacia los consumidores. Estos
valores resuenan con la generacién X y construyen la confianza del consumidor.

Enfoque Sostenible y Etico

Dada la creciente importancia de la sostenibilidad y la responsabilidad ética en Ia
actualidad, se debe considerar por las marcas la incorporacion de esfuerzos publicitarios
que reflejen conciencia ambiental y la responsabilidad ética cumplida por la marca.

Estrategias de Publicidad

Para atraer a la generacion X, es fundamental implementar estrategias publicitarias que
incluyan descuentos y ofertas especiales que capten su atencién. Ademas, resaltar la
calidad de los productos y crear experiencias de compra memorables es esencial para
ganar su confianza y fidelidad. La personalizacién de las ofertas segun las preferencias
individuales de los consumidores les hara sentirse valorados y conectados con la marca.
No se debe olvidar organizar eventos promocionales que permitan a los consumidores
conocer a fondo la marca y productos, ya que esto fortalece la relacion de la generacién
con la marca.
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9.

10.

Medios de Comunicacion

Se recomienda adoptar una estrategia publicitaria hibrida, que combine tanto medios
tradicionales como digitales. Esto implica integrar la televisidn o la prensa impresa con
las redes sociales y la produccion de contenido en linea. En el ambito digital, se destaca
la importancia de plataformas como Instagram y la implementacién de una estrategia
efectiva de marketing por correo electrdnico. Esta combinacidn ofrece un enfoque
completo para llegar a la audiencia deseada de manera integral.

Medicion de resultados

Es esencial incluir un componente dedicado a la evaluacién de los resultados de las
campafas, ya que esto posibilita la evaluacion de su efectividad, la optimizacién de
estrategias futuras, la identificacion de dreas de mejora y la toma de decisiones
fundamentadas.

A modo de resumen se ha confeccionado un decalogo con los principios esenciales para la
generacion X.

10

GUIA PUBLICITARIA PARA
LA GENERACION X

1. ADAPTACION A LAS NUEVAS TECNOLOGIAS
2. ENFOQUE EN EL CLIENTE

3. EVOLUCION DE LAS TIENDAS FISICAS: INCORPORACIONES
TECNOLOGICAS

4. VALORES CLAVE EN LAS ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD:
CALIDAD, MARCA'Y DISENO

5. TRANSMITIR INFORMAQION DE MANERA EFECTIVA:
COMUNICACION DE CALIDAD

6. VALORES DE MARCA:TRANSPARENCIA, AUTENTICIDAD Y
EVOCACION DE LA NOSTALGIA

7. ENFOQUE SOSTENIBLE Y ETICO

8. ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD A SEGUIR: DESCUENTOS,
EXPERIENCIA DE COMPRA'Y EVENTOS PROMOCIONALES

9. ESTRATEGIA HIBRIDA DE COMUNICACION: MEDIOS
TRADICIONALES Y DIGITALES

10. MEDICION DE LOS RESULTADOS
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Tras haber abordado como debe ser la estrategia publicitaria dirigida a la generacién X dentro
del sector, es momento de adentrarnos en un enfoque especifico para conectar con la siguiente
generacion, la generacion Z. A continuacién, se presenta una guia detallada que incluye el
conjunto de principios clave disefiados para maximizar las campafas publicitarias en este grupo.

GUIA PUBLICITARIA PARA LA GENERACION Z

1.

Adaptacion Tecnoldégica Continua y Conocimiento del Consumidor

Dada la naturaleza cambiante de la industria, es fundamental mantenerse al dia con las
nuevas tecnologias y comprender a fondo las preferencias del consumidor. La clave
radica en priorizar al cliente, escuchando y comprendiendo sus necesidades. Ademas,
es esencial hacer sentir al consumidor como parte integral de la marca.

Pyghytal: La Fusion de lo Fisico y lo Digital.

Dada la inmersién de la generacion Z en la tecnologia, resulta imperativo fusionar lo
fisico con lo digital. La implementacidn de herramientas como la inteligencia artificial en
las tiendas presenciales puede ser un ejemplo relevante. Esta audiencia espera una
experiencia de compra fluida y de facil acceso, lo cual subraya la importancia de
optimizar los sitios web, y en menor medida, las aplicaciones méviles. Esto garantizara
qgue la experiencia cumpla con las expectativas de esta generacién altamente
tecnoldgica.

Mensajes Publicitarios Creativos, Disruptivos y Auténticos

En lugar de enfocarse Unicamente en la cantidad o la calidad de la informacién, las
campanas dirigidas a esta generacion deben destacar por su creatividad y originalidad.
La presencia disruptiva en espacios publicos puede proporcionar un enfoque novedoso
y atractivo para transmitir el mensaje publicitario. Ademas, los abordajes deben ser
realistas y frescos, por lo que se recomienda que las campafias transmitan mensajes
auténticos que resuenen con su estilo de vida y perspectivas contempordaneas.

Resaltar el Diseiio y las emociones

La generacidn Z valora el disefio innovador y busca una conexién emocional con las
marcas. Por lo que es importante narrar la historia de la marca para acercarla al
consumidor y destacar los esfuerzos de disefio de la empresa en esta area. Ademas,
como estos son mas impulsivos, la estrategia debe centrarse en despertar el deseo y
alinear la marca con la personalidad del consumidor.

Estrategias de Publicidad

Implementar estrategias publicitarias que incluyan descuentas y ofertas especiales es
esencial para atraer a la generacidn Z. También valoran la experiencia de compra, por lo
qgue la estrategia debe centrarse en factores como la accesibilidad y la rapidez. La
diferenciacidn en la moda es especialmente relevante para esta generacién, ya que
estos buscan marcar su caracter distintivo mediante la moda. Asimismo, dada su
receptividad a las ultimas tendencias, es crucial que las estrategias adopten un enfoque
innovador. Las marcas de moda dirigidas a esta generacion deben establecer
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colaboraciones exclusivas con otras marcas o figuras destacadas y lanzar
ocasionalmente colecciones cdpsula limitadas y exclusivas.

6. Valores de Marca

La generacidn Z atribuye gran importancia a la facilidad, autenticidad y originalidad en
sus experiencias de compra. Por ello, se aconseja que las marcas se centren en
proporcionar una experiencia sin complicaciones, transmitan mensajes auténticos y
destaquen en el mercado con productos que se diferencien claramente.

7. Enfoque en la Sostenibilidad y la Etica

La generacidn Z tiene una fuerte conciencia ambiental y ética. Las marcas deben
incorporar practicas sostenibles en su estrategia de publicidad y colaborar con causas
reales y movimientos sociales para conectar con esta audiencia.

8. Medios de Comunicacion

Se recomienda el uso exclusivo de medios digitales para realizar las campafas
publicitarias, especialmente plataformas como Instagram y TikTok, las cuales son
ampliamente utilizadas por la generacién Z. La creacién de contenido auténtico y
natural, que se integre sin esfuerzo con el contenido de los usuarios, es fundamental.

9. Comunidad de Marca

Se recomienda la creacién de una comunidad de marca en redes sociales a través de
una produccién continua de contenido. Esto permitira que los consumidores se sientan
parte de la marca y que perciban que sus opiniones son escuchadas e incluidas en el
proceso.

10. Medicién de Resultados

Es esencial incluir un componente dedicado a la evaluacién de los resultados de las
campanas. Esta practica facilita la valoraciéon del desempeiio de la campafia, la
optimizacion de estrategias posteriores, la identificacién de puntos de mejora y la
garantia de una utilizacion eficiente de los recursos para alcanzar los objetivos de
marketing de manera efectiva.

A modo de resumen se ha confeccionado un decalogo con los principios esenciales para la
generacion Z.
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10

GUIA PUBLICITARIA PARA
LA GENERACION Z

1. ADAPTACION TECNOLOGICA CONTINUA Y
CONOCIMIENTO DEL CONSUMIDOR

2. PYGHYTAL: LA FUSION DE LO FISICO Y LO
DIGITAL

3. MENSAJES PUBLICITARIOS CREATIVOS,
DISRUPTIVOS Y AUTENTICOS

4. RESALTAR EL DISENO Y LAS EMOCIONES

5. ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD: DESCUENTOS,
EXPERIENCIA DE COMPRA, DIFERENCIACION

6. VALORES DE MARCA: PRIORIZAR LA
FACILIDAD, AUTENTICIDAD Y ORIGINALIDAD

7. ENFOQUE EN LA SOSTENIBILIDAD Y LA ETICA
8. MEDIOS DE COMUNICACION DIGITALES

9. CREACION DE UNA COMUNIDAD DE MARCA
EN REDES SOCIALES

10. MEDICION DE'RESULTADOS

6. Conclusiones

El mundo del marketing y la publicidad en la industria de la moda es un entorno altamente
competitivo y en constante evolucion. Para mantenerse relevantes y competitivos, las marcas
deben centrase en preservar su esencia, identidad corporativa y mensajes distintivos. Esta es
una tarea continua que requiere un compromiso constante con la innovacion y la adaptacién a
las tendencias tecnoldgicas actuales.

Uno de los aspectos mas destacados de este estudio es la importancia de escuchar y comprender
al cliente. A la hora de elaborar las estrategias a aplicar, es esencial tener en cuenta una
peculiaridad indispensable: no se trata de imponer las preferencias personales del equipo de
marketing, sino de conocer a fondo a la audiencia y satisfacer sus necesidades y deseos. La
objetividad es clave para evitar caer en la trampa de la intuicién subjetiva. El conocimiento
profundo de los consumidores actuales y futuros es fundamental para desarrollar estrategias de
marketing efectivas; es importante no perder el foco.
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En un mundo saturado de informacion y publicidad como el mencionado, es necesario que los
mensajes de marketing se adapten a los consumidores para lograr que estos sean atractivos y
capten la atencién del consumidor. Las marcas deben poner todos sus esfuerzos en conectar
con la audiencia y transmitir los valores que les definen, en lugar de simplemente promocionar
productos. Es decir, se debe crear contenido y ofrecer informacidn que aporte valor afiadido,
gue sea entretenido y auténtico.

Sin duda, un aspecto fundamental que debe resaltarse en el contexto tratado es la sostenibilidad
y la ética en las decisiones empresariales, ya que, en los ultimos afios, hemos sido testigos de un
cambio significativo en la mentalidad de los consumidores, quienes cada vez mas consideran
estos factores como determinantes en sus elecciones de compra. Todo ello se traduce en la
adopcidn de practicas comerciales mas concienciadas con el medio ambiente y la sociedad,
transformando asi la forma en la que las marcas de moda se relacionan y promueven sus
productos. Por lo tanto, mucho llegar a considerar que la moda sostenible sera el futuro, ya que
en la actualidad estd ganando cada vez mas relevancia y parece ser una direccidon importante
para la industria.

Ademds, es esencial que todas las marcas de moda evallen los resultados de sus campaiias
publicitarias y esfuerzos de marketing realizados. Esta practica no solo proporciona una visiéon
clara de la efectividad de las estrategias empleadas, sino que también abre oportunidades para
la mejora continua. Al comprender lo que funciona y lo que necesita ajuste, las marcas pueden
asegurarse de que sus esfuerzos publicitarios sean siempre relevantes.

En conclusion, el marketing en la industria de la moda requiere un enfoque estratégico y
centrado en el cliente para mantenerse en la vanguardia y prosperar en un entorno competitivo
en constante cambio. La sostenibilidad y la ética son consideraciones fundamentales que estan
tomando un papel cada vez mas protagonista en este escenario, lo que podria marcar el rumbo
de la industria en los afios venideros.
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Anexos

Anexo I: Formulacion encuesta

BLOQUE HABITOS DE CONSUMO

1- ¢Cuanta importancia tiene para ti la moda o el aspecto?

1 = Muy poca importancia
2 = Poca importancia

3 = Neutral

4 = Bastante importancia
5 = Mucha importancia

O O O O O

2- ¢Cada cudanto tiempo realizas compras de ropa?
o Al menos unavez ala semana
o Al menos una vez al mes
o Al menos una vez cada 3 meses
o Al menos una vez cada 6 meses
o Al menos una vez al ano
3- ¢En qué lugar te gusta mas comprar?
o Tiendas fisicas
o Tiendas online
o Indiferente
4- ¢En qué aspectos sueles basarte al realizar una compra? (Selecciona entre 1y 3)

(1 Disefio del producto

1 Precio

(1 Calidad

1 Marca

(1 Sensacion

[ Creatividad // Innovacién
[ Experiencia pasadas

[ Distribucion

1 Otra

5- ¢éQué variables influyen mas en tu decisidn final? (Selecciona entre 1y 3)

[ Necesidad

[ Aspectos emocionales
1 Personalidad

(1 Los valores de marca
1 Deseo

(1 Clase social

1 Cultura

[ Experiencias
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1 Otra

BLOQUE ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD

6- Entre las siguientes opciones ¢Qué valoras mas de una marca de ropa? (Selecciona
entrely3)

(d Customizacién

[ Colaboraciones con otras marcas o artistas

(1 Diferenciacion (que sean reconocidos por productos icono)
(1 Descuentos y promociones regulares

[ Eventos promocionales

(1 Experiencia de compra

1 Otra

7- Entre las siguientes opciones ¢Qué valores de marca te llaman mas la atencion?
(Selecciona entre 1y 3)

(1 Naturalidad

[ Diferenciacion

[ Transparencia

[ Asequibilidad

[ Inclusividad y diversidad
1 Otra

8- ¢Valoras que las marcas de moda te incorporen en el proceso de disefio del
producto?

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

O O O O O

9- ¢Valoras las actuaciones de las marcas de moda sostenible?

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

O O O O O

BLOQUE 4 MEDIOS DE COMUNICACION

10- ¢Qué medios de comunicacion sueles consumir para estar al tanto de las tendencias,
de los lanzamientos de nuevas colecciones y de las promociones?

o Medios tradiciones (Television, revistas)
o Medios digitales (Webs, blogs, redes sociales)
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11- ¢{Qué medio digital crees que influye mas en tus decisiones de compra o que te
anima mas a comprar? (Seleccione como maximo 2)

[ Redes sociales

[ Contenido creado por las marcas
(1 Correos promocionales

(1 Blogs
[ Revistas online

12- ¢Para ver los productos que empleas con mas frecuencia?

o Web dela marca

o Aplicacién de la marca

13- ¢Qué red social consumes mas?

Instagram
Tiktok
Facebook
YouTube
Twitter
Pinterest

O O O 0O O O

BLOQUE PREGUNTAS PERSONALES

14- Indique su sexo

o Mujer
o Hombre
o Prefiero no decirlo

15- Indique su edad

Mas de 61

Entre 61y 43
Entre 42y 29
Menos de 30

O O O O

16- Indique su situacion actual

Estudiante
Desempleado
Empleado
Jubilado

O O O O

17- Indique sus ingresos mensuales

Menos de 500
Entre 500 y 1000
Entre 1000y 1500
Entre 1500 y 2000

O O O O
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o Mas de 2000

Anexo ll: Visualizacién de la encuesta en Google Drive

“COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN EL
SECTOR DE LA MODA: ANALISIS DE LAS
DECISIONES DE COMPRA DE LAS GENERACIONES
XY Z PARA LA CREACION DE UNA GUIA DE
PUBLICIDAD"

jHola!

jGracias por participar en esta encuesta! Estoy trabajando en mi TFG, que consiste en crear una guia
publicitaria para las generaciones X y Z en el sector de la moda.

Tu opinién es fundamental para lograr una guia que realmente conecte con estas generaciones. jSolo tomara
unos minutos de tu tiempo! Ademds, si tienes amigos o familiares que también pertenezcan a estas
generaciones, seria de agradecer si pudieras compartirles el enlace de la encuesta para obtener mas
perspectivas.

Queremos asegurarte que esta encuesta es completamente anénima. Tus respuestas seran tratadas de
manera confidencial y no se vincularén a tu identidad de ninguna manera.

iMuchas gracias por tu ayuda!
Begofa Ferrer Ochando.

Universidad Politécnica de Valencia.
Indique su sexo
Mujer
Hombre
Prefiero no decirlo

Indique su edad

Menos de 30
Entre 31y 42
Entre 43y 61

Mas de 62
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Indique su situacion actual

Estudiante
Empleado
Desempleado
Jubilado

Indique sus ingresos mensuales

Menos de 500 euros
Entre 500 y 1500 euros
Entre 1500 y 2500 euros
Entre 2500 y 3500 euros
Més de 3500 euros

Prefiero no contestar

¢Cuanta importancia tiene para ti la moda o el aspecto?

Muy poca importancia O O O

¢Cada cuanto tiempo realizas compras de ropa?

Al menos una vez a la semana
Al menos una vez al mes

Al menos una vez cada 3 meses
Al menos una vez cada 6 meses

Al menos una vez al aio

O

Mucha importancia
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¢En qué lugar te gusta mas comprar?

Tiendas fisicas
Tiendas online

Indiferente
¢En qué aspectos sueles basarte al realizar una compra? (Selecciona entre 1y 3)

Disefio del producto

Precio

Calidad

Marca

Sensacion

Creatividad o innovacién del producto o de la marca
Experiencias de compra pasadas

Otra...
£Qué variables influyen mas en tu decisién final de compra? (Selecciona entre 1y 3)

Necesidad

Aspectos emocionales
Tu personalidad

Los valores de marca
Deseo

Clase social

Cultura

Experiencias

Otra...
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Entre las siguientes opciones ;Qué valoras mas de una marca de ropa? (Seleccione entre 1y 3)

La posibilidad de customizar los productos

Colaboraciones con otras marcas o artistas

Diferenciacion (productos claramente reconocidos, como el la gabardina de cuadros de Burberry)
Descuentos y promociones

Eventos promocionales

Experiencia de compra

Otra...

Entre las siguientes opciones ;Qué valores de marca llaman mas tu atencién? (Seleccione entre 1
y3)

Naturalidad

Transparencia

Diferenciacion

Facilidad en el proceso de compra
Asequibilidad

Inclusividad y diversidad

Otra...

Valoro que las marcas de moda me incorporen en el proceso de disefio del producto.

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo
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Valoro las actuaciones de las marcas de moda sostenible.

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

¢Qué medios de comunicacion sueles consumir para estar al tanto de las tendencias, de los
lanzamientos de nuevas colecciones y de las promociones?

Medios tradicionales (Television, revistas)

Medios digitales (Webs, blogs, redes sociales)

En relacién con tus decisiones de compra, ;cudl de los siguientes medios digitales consideras que
tiene mayor influencia o te anima mas a realizar una compra? (Seleccione como maximo 2)

Redes sociales
Contenido creado por las marcas
Blogs
Revistas online
Otra...
De los siguientes medios, ;cual de ellos empleas con mas frecuencia para ver los productos?
Web de la marca

Aplicacion mévil de la marca
¢Qué red social consumes mas?

Instagram
TikTok
Facebook
Twitter
Pinterest

Otra...
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Anexo lll: Guiones de las entrevistas
Cuestionario 1

Lo primero, agradezco enormemente tu participaciéon en mi proyecto, y espero que el tiempo
gue le dediques a este sea gratificante para ti. Como te dije el proyecto consiste en identificar
las caracteristicas y las pautas de consumo de las generaciones X (1962-1980) y Z (2000-2015)
para asi poder establecer una propuesta de marketing y publicidad para las empresas y marcas
incluidas en el sector de la moda que se dirijan a este publico objetivo. Para ello, he elaborado
el siguiente cuestionario de repuesta abierta.

En base a lo que me han recomendado tanto mi tutora del trabajo como algunos compaiieros,
la mejor forma de hacerlo es mediante una videollamada o llamada telefdnica, de forma que
yo vaya registrando las respuestas, o pueda grabarlo (solo audio si lo prefieres) y
posteriormente transcribirlo y enviartelo para que revises si estas conforme con las respuestas
o te gustaria afiadir o modificar algo. De esta manera, se agiliza el proceso y no llevaria mas de
20 minutos. Podriamos concretar una reunién cuando te venga bien.

De todos modos, existen otras formas de realizarlo y por mi parte no habria ninguin
inconveniente, bien sea envidndomelo cumplimentado por correo (begoferrer22@gmail.com)
o enviandome las respuestas mediante audios de WhatsApp para que lo transcriba
(601041023).

Este cuestionario se estructura en 2 bloques:
- Preguntas de respuesta abierta
- Preguntas de respuesta cerrada

* Se ha establecido una separacidn orientativa entre las dos generaciones a tratar, pero se
puede responder como uno quiera, como, por ejemplo, haciendo una comparativa entre
ambas.

Preguntas de respuesta abierta

1. ¢Cuales son los desafios y las limitaciones del neuromarketing en la practica? ¢Cémo
se tendrian que abordar?

2. ¢Qué herramientas son mas efectivas para conocer al consumidor y obtener
informacion sobre respuestas emocionales y cognitivas? Si procede, haz una
distincion entre las generaciones citadas.

3. ¢éQué factores consideras que son los mas influyentes en las decisiones de compra de
las generaciones nombradas? ¢ Qué enfoques son los mas efectivos para captar su
atencion?

Generacion X:
Generacion Z:

4. ¢Como crees que interactuan la generacidon Xy Z con la publicidad y las campafias de
marketing?
Generacion X:
Generacion Z:
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5. ¢Cuales crees que son los desafios a los que se enfrentan las marcas de moda para
mantenerse a la cabeza dentro del sector?

6. éComo crees que ha evolucionado el comportamiento de ambas generaciones a
medida que han ido surgiendo nuevas tecnologias y canales de venta?
Generacion X:

Generacion Z:

Preguntas de respuesta cerrada

Valore del 1 al 5 como de importantes crees que son los siguientes aspectos dentro de la
estrategia de marketing. Para cada una de las generaciones. Siendo 5 una importancia maxima
y 1 minima.

Personalizacion en el marketing de moda
Generacion X:
Generacion Z:

La costumbres y los valores sociales
Generacion X:
Generacion Z:

La conexidn de la marca con los valores personales
Generacion X:
Generacion Z:

La experiencia de compra y el servicio al cliente
Generacion X:
Generacion Z:

La sostenibilidad y la ética en las decisiones de compra
Generacion X:
Generacion Z:

Los descuentos, ofertas y promociones
Generacion X:
Generacion Z:

La narrativa y la historia de la marca
Generacion X:
Generacion Z:

Valore del 1 al 5 como de importantes crees que son los siguientes medios de comunicacion
dentro de la estrategia de marketing para cada una de las generaciones. Siendo 5 una
importancia maxima y 1 minima. Puede justificar o ampliar su respuesta en caso de
considerarlo necesario.

Las colaboraciones entre marcas de ropa, o entre marcas de ropa y otros sectores

Generacion X:
Generacion Z:
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Creacion de contenido
Generacion X:
Generacion Z:

Las redes sociales y las plataformas digitales
Generacion X:
Generacion Z:

Las opiniones de los influencers
Generacion X:
Generacion Z:

Los lideres de opinidn o celebridades
Generacion X:
Generacion Z:

De las opiniones y resefias en linea
Generacion X:
Generacion Z:

De las revistas de moda
Generacion X:
Generacion Z:

Anuncios televisivos
Generacion X:

Generacion Z:

En este espacio se puede hacer alguna otra recoleccion o apunte que se considere relevante,
y que no haya sido tratado en el cuestionario.

CUESTIONARIO 2

Lo primero, agradezco enormemente tu participacion en mi proyecto, y espero que el tiempo
gue le dediques a este sea gratificante para ti. Como te dije el proyecto consiste en identificar
las caracteristicas y las pautas de consumo de las generaciones X (1962-1980) y Z (2000-2015)
para asi poder establecer una propuesta de marketing y publicidad para las empresas y marcas
incluidas en el sector de la moda que se dirijan a este publico objetivo.

En base a lo que me han recomendado tanto mi tutora del trabajo como algunos compafieros,
la mejor forma de hacerlo es mediante una videollamada o llamada telefénica, de forma que
yo vaya registrando las respuestas, o pueda grabarlo (solo audio si lo prefieres) y
posteriormente transcribirlo y enviartelo para que revises si estas conforme con las respuestas
o te gustaria afiadir o modificar algo. De esta manera, se agiliza el proceso y no llevaria mas de
20 minutos. Podriamos concretar una reunién cuando te venga bien.

De todos modos, existen otras formas de realizarlo y por mi parte no habria ningin
inconveniente, bien sea envidndomelo cumplimentado por correo (begoferrer22@gmail.com)
o enviandome las respuestas mediante audios de WhatsApp para que lo transcriba
(601041023).
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Este cuestionario se estructura en 2 bloques:

Preguntas de respuesta abierta
Preguntas de respuesta cerrada

* Se ha establecido una separacidn orientativa entre las dos generaciones a tratar, pero se
puede responder como uno quiera, como, por ejemplo, haciendo una comparativa entre

ambas.

Preguntas de respuesta abierta

1.

éCuales crees que son los desafios y oportunidades del marketing en la industria de
la moda?

éCuales crees que son los factores esenciales o el enfoque para llevar a cabo un
marketing efectivo dentro del sector de la moda?

Por ejemplo, si consideras mds importante atender a la innovacién y desarrollar la
creatividad, o, por lo contrario, se debe ser mas riguroso y llevar a cabo un analisis
completo de los resultados.

éCudles crees que son las tendencias actuales en marketing que estan impactando al
sector de la moda?

Nombra algin ejemplo de estrategia de marketing que consideres importante de
mencionar

éCuales son las tendencias emergentes en publicidad que debemos tener en cuenta
por su impacto en un futuro?

Generacion X:

Generacion Z:

¢Como pueden las marcas mantenerse relevantes en un mercado competitivo y en
constante evolucién?

¢Como ha evolucionado el comportamiento de los consumidores en los tGltimos aiios
en relaciéon a la moda? ¢Qué tendencias o cambios has observado?

Generacion X:

Generacion Z:

Preguntas de respuesta cerrada

Valore del 1 al 5 como de importantes crees que son los siguientes aspectos dentro de la
estrategia de marketing. Para cada una de las generaciones. Siendo 5 una importancia maxima
y 1 minima.

Personalizacion en el marketing de moda
Generacion X:
Generacion Z:

La costumbres y los valores sociales
Generacion X:
Generacion Z:
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La conexidn de la marca con los valores personales
Generacion X:
Generacion Z:

La experiencia de compra y el servicio al cliente
Generacion X:
Generacion Z:

La sostenibilidad y la ética en las decisiones de compra
Generacion X:
Generacion Z:

Los descuentos, ofertas y promociones
Generacion X:
Generacion Z:

La narrativa y la historia de la marca
Generacion X:
Generacion Z:

Valore del 1 al 5 como de importantes crees que son los siguientes medios de comunicacion
dentro de la estrategia de marketing para cada una de las generaciones. Siendo 5 una
importancia maxima y 1 minima. Puede justificar o ampliar su respuesta en caso de
considerarlo necesario.

Las colaboraciones entre marcas de ropa, o entre marcas de ropa y otros sectores
Generacion X:
Generacion Z:

Creacion de contenido
Generacion X:
Generacion Z:

Las redes sociales y las plataformas digitales
Generacion X:
Generacion Z:

Las opiniones de los influencers
Generacion X:
Generacion Z:

Los lideres de opinidn o celebridades
Generacion X:
Generacion Z:

De las opiniones y resefias en linea
Generacion X:
Generacion Z:

De las revistas de moda
Generacion X:
Generacion Z:
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Anuncios televisivos
Generacion X:
Generacion Z:

En este espacio se puede hacer alguna otra recoleccion o apunte que se considere relevante,
y que no haya sido tratado en el cuestionario.

Anexo IV: Entrevistas

ENTREVISTADO 1 (Cuestionario 2)

Preguntas de respuesta abierta

éDe dénde eres? Madrid.

¢Qué has estudiado? Me formé en Comunicacién y Marketing Digital.

¢Cual es tu actividad laboral? ¢ En qué trabajas? Soy Fashion Consultant en una empresa
dedicada al asesoramiento y desarrollo de negocio a disefiadores y marcas de moda, belleza y
lifestyle.

1. ¢Cuales crees que son los desafios y oportunidades del marketing en la industria de
la moda?

Lo phygital. No existe ya una realidad separada entre lo fisico y lo digital o al menos no una
gue funcione. Hay que crear estrategias de marketing que combinen ambas realidades y las
interconecten.

Al. La inteligencia artificial es ya el nuevo reto, de esta y todas las industrias.

DTC. La venta directa al consumidor, como estrategia Unica o hibrida con una estrategia
wholesale. Pero tenemos que maximizar los beneficios que nos ofrecen los canales directos de
venta sin intermediarios.

La Sostenibilidad, como base de todo. El futuro de la moda serd sostenible o no sera, y queda
mucho camino por andar en este sentido, y el marketing tiene una especial responsabilidad e
influencia en cdmo lo gestionan las empresas.

2. ¢Cudles crees que son los factores esenciales o el enfoque para llevar a cabo un
marketing efectivo dentro del sector de la moda?

Por ejemplo, si consideras mds importante atender a la innovacion y desarrollar la creatividad,
0, por lo contrario, se debe ser mas riguroso y llevar a cabo un analisis completo de los
resultados.

El enfoque para que cualquier marca tenga éxito debe de ser un enfoque estratégico, con una
ruta de accidn bien marcada, y con un andlisis previo potente. Y a partir de ahi, crear un
posicionamiento claro, y diferenciador y que todo en la marca y la compaifiia giren en
conseguir hacer realidad este posicionamiento en la mente de los consumidores.
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3. ¢Cudles crees que son las tendencias actuales en marketing que estan impactando al
sector de la moda?

Nombra algin ejemplo de estrategia de marketing que consideres importante de mencionar

Presencia disruptiva de la marca en el espacio publico: campafias de Jaquemus con bolsos
gigantes en la calle, o sobre el mar. La accién de Bottega Veneta en la gran muralla china.

Retransmisiones en directo, de eventos, desfiles etc... desde los previos llegada de influencers,
celebrities, editores de moda, etc convirtiéndolo todo en un espectaculo. Véase la
retransmision del desfile a/w de Loewe en el Chateau de Vincennes en las afueras de Paris, con
un dron que recogia la llegada de los invitados en un marco imponente, para un posterior
photocall. Espectdculo desde mas de una hora antes de comenzar el desfile.

Herramientas de marketing relacionadas con la sostenibilidad, que ayudan a conseguir la
transparencia de la marca, la trazabilidad de los productos, como pueden ser la inclusién de
esta informacién en la pagina de producto en la tienda online o en las etiquetas del producto.
Hay marcas por ejemplo que estdn haciendo publicos sus escandallos a la hora de poner precio
a una prenda, como ejemplo de transparencia extrema.

4. ¢Cuales son las tendencias emergentes en publicidad que debemos tener en cuenta
por su impacto en un futuro?

Generacion X: Meta y Google ADS.
Generacion Z: TikTok ads.

5. ¢éCémo pueden las marcas mantenerse relevantes en un mercado competitivo y en
constante evolucion?

Posicionamiento y diferenciacidén, mas alld del dltimo medio de moda, o las herramientas que
usemos para transmitirlo. Si no contamos con un posicionamiento firme y diferenciado nada
serd efectivo. Todas las marcas de nueva creacién que se han convertido en relevantes no lo
han sido porque han usado TikTok, o Instagram de forma innovadora. Lo son porque son
diferentes y tiene un posicionamiento claro y marcado. Son claro ejemplo Jaqguemus, Off
White, o el trabajo que ha hecho JWAnderson con Loewe llevandolo a liderar tendencias.

6. ¢COmo ha evolucionado el comportamiento de los consumidores en los tltimos afos
en relacién a la moda? ¢Qué tendencias o cambios has observado?

Generacion X: Abrazo de e-commerce, y de Instagram como medio de informacién y como
push para compras.
Generacion Z: TikTok, los video tutoriales, el contenido fresco y poco encorsetado.
Preguntas de respuesta cerrada
Valore del 1 al 5 como de importantes crees que son los siguientes aspectos dentro de la
estrategia de marketing. Para cada una de las generaciones. Siendo 5 una importancia maxima

y 1 minima.

Personalizacion en el marketing de moda
Generacion X: Importancia nivel 4
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Generacion Z: Importancia nivel 4

La costumbres y los valores sociales
Generacion X: Importancia nivel 3
Generacion Z: Importancia nivel 3

La conexidén de la marca con los valores personales
Generacion X: 2
Generacion Z: 5

La experiencia de compra y el servicio al cliente
Generacion X: Importancia nivel 4
Generacion Z: Importancia nivel 5

La sostenibilidad y la ética en las decisiones de compra
Generacion X: Importancia nivel 2
Generacion Z: Importancia nivel 5

Los descuentos, ofertas y promociones
Generacion X: Importancia nivel 5
Generacion Z: Importancia nivel 5

La narrativa y la historia de la marca
Generacion X: Importancia nivel 5
Generacion Z: Importancia nivel 3

Valore del 1 al 5 como de importantes crees que son los siguientes medios de comunicacion
dentro de la estrategia de marketing para cada una de las generaciones. Siendo 5 una
importancia maxima y 1 minima. Puede justificar o ampliar su respuesta en caso de
considerarlo necesario.

Las colaboraciones entre marcas de ropa, o entre marcas de ropa y otros sectores
Generacion X: Importancia nivel 3
Generacion Z: Importancia nivel 5

Creacion de contenido
Generacion X: Importancia nivel 4
Generacion Z: Importancia nivel 5

Las redes sociales y las plataformas digitales
Generacion X: Importancia nivel 5
Generacion Z: Importancia nivel 5

Las opiniones de los influencers
Generacion X: Importancia nivel 4
Generacion Z: Importancia nivel 5
Los lideres de opinidn o celebridades
Generacion X: Importancia nivel 5

Generacion Z: Importancia nivel 4

De las opiniones y reseias en linea
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Generacion X: Importancia nivel 5
Generacion Z: Importancia nivel 5

De las revistas de moda
Generacion X: Importancia nivel 5
Generacion Z: Importancia nivel 1

Anuncios televisivos
Generacion X: Importancia nivel 5

Generacion Z: Importancia nivel 1

ENTREVISTADO 2 (Cuestionario 2)

Entrevistador: iHola, Marc! Gracias por tomarte el tiempo para hablar conmigo hoy. Para
empezar, ¢puedes contarme un poco sobre ti? ¢ De donde eres?

Marc Ferrando: Claro, soy de Barcelona.

Entrevistador: ¢ Qué has estudiado para llegar a tu posicion actual en el mundo del marketing
digital?

Marc Ferrando: Estudié Marketing Digital en la EAE Business School.

Entrevistador: Genial. Ahora, ¢ puedes hablarme un poco sobre tu actividad laboral y en qué
trabajas actualmente?

Marc Ferrando: Claro, en este momento soy Digital Marketing Manager en Xantik Moda.

Entrevistador: Perfecto, ahora que ya tengo un poco mas de informacién sobre ti podemos
pasar a hablar sobre el marketing en la industria de la moda. ¢Cudles crees que son los
desafios y oportunidades mas importantes que enfrenta esta industria?

Marc Ferrando: Bueno, los desafios incluyen la saturacién del mercado y la competencia feroz.
Mientras que las oportunidades radican en la innovacidn en disefio y estrategias de marketing.

Entrevistador: Entiendo. En esta misma linea, para llevar a cabo un marketing efectivo en el
sector de la moda, écuales crees que son los factores esenciales o el enfoque necesario?

Marc Ferrando: Creo que es esencial centrarse en la innovacion y en la creatividad, asi como
en la creacion de experiencias tanto digitales como presenciales, como por ejemplo Lefties.

Entrevistador: Muy bien, ¢ Cuales son algunas tendencias actuales en marketing que estan
impactando al sector de la moda?

Marc Ferrando: Existen numerosas, pero las que en mi opinidn resaltan sobre el resto son:
creacién de contenido, transmisiones en tiempo real en redes sociales y la colaboracién con
influencers que reflejen los valores de la marca.

Entrevistador: Eso suena muy actual, al estar completamente relacionado con los medios de

comunicacion digitales. ¢Y qué hay de las tendencias emergentes en publicidad que debemos
tener en cuenta por su impacto en el futuro?
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Marc Ferrando: Para la Generacidn X considero que son esenciales la autenticidad y la
nostalgia. Para la Generacion Z, la participacién y la interaccion, asi como la realidad virtual,
son tendencias emergentes a considerar.

Entrevistador: Perfecto. En un mercado tan competitivo y en constante evolucién como el
descrito, écdmo pueden las marcas mantenerse relevantes?

Marc Ferrando: Las marcas deben adaptarse continuamente a las tendencias y preferencias de
los consumidores. La comunicacion autentica y la agilidad son claves.

Entrevistador: Muy cierto. Hablando de cambios en el comportamiento de los consumidores
¢Como ha evolucionado en los ultimos afios en relacion a la moda? ¢Qué tendencias o cambios
has observado?

Marc Ferrando: La Generacion X valora la calidad y la durabilidad. Han adoptado mas compras
en linea, pero aun visitan tiendas fisicas. En cambio, la Generacién Z busca autenticidad y
conexién, y las compras en linea son una prioridad para ellos. Las redes sociales desempefian
un papel importante en su toma de decisiones.

Entrevistador: Gracias por compartir eso. Ahora, cambiando un poco, en el cuestionario se
pidid que valoraras la importancia de varios aspectos y medios en la estrategia de marketing.

Marc Ferrando: Si, tengo las valoraciones preparadas para ensefiartelas.

Personalizacion en el marketing de moda
Generacion X: 4
Generacion Z: 5

La costumbres y los valores sociales
Generacion X: 3
Generacion Z: 4

La conexidn de la marca con los valores personales
Generacion X: 4
Generacion Z: 5

La experiencia de compra y el servicio al cliente
Generacion X: 4
Generacion Z: 5

La sostenibilidad y la ética en las decisiones de compra
Generacion X: 3
Generacion Z: 5

Los descuentos, ofertas y promociones
Generacion X: 3
Generacion Z: 4

La narrativa y la historia de la marca

Generacion X: 4
Generacion Z: 5
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Las colaboraciones entre marcas de ropa, o entre marcas de ropa y otros sectores
Generacion X: 4
Generacion Z: 5

Creacion de contenido
Generacion X: 3
Generacion Z: 5

Las redes sociales y las plataformas digitales
Generacion X: 5
Generacion Z: 5

Las opiniones de los influencers
Generacion X: 4
Generacion Z: 5

Los lideres de opinidn o celebridades
Generacion X: 4
Generacion Z: 4

De las opiniones y reseias en linea
Generacion X: 4
Generacion Z: 5

De las revistas de moda
Generacion X: 3
Generacion Z: 3

Anuncios televisivos
Generacion X: 3
Generacion Z: 2

Entrevistador: Marc, gracias por compartir tus conocimientos y opiniones sobre el marketing
en la industria de la moda. Ha sido muy gratificante y espero que me sirva de ayuda para

completar el Trabajo de Fin de Grado.

Marc Ferrando: De nada, ha sido un placer. Si tienes alguna otra pregunta en el futuro, no
dudes en contactarme.

ENTREVISTADO 3 (Cuestionario 1)

Preguntas de respuesta abierta

¢De dénde eres? Madrid.

¢Qué has estudiado? Me formé en Comunicacién y Marketing Digital.

¢Cual es tu actividad laboral? ¢ En qué trabajas? Desempefio actividades como auténoma en el
sector de la Moda.

1. ¢Cuales son los desafios y las limitaciones del neuromarketing en la practica? ¢Cdmo
se tendrian que abordar?
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El neuromarketing es un gran desafio actualmente para cualquier tipo de empresa. Tanto para
las agencias de Marketing como para cualquier departamento de Marketing de una marca. No
conocen a su cliente y lo peor es que no tienen intencién de querer conocerlos. Porque estan
mas enfocados en la rentabilidad que en satisfacer las necesidades de su publico objetivo. Esto
ultimo debe ser el foco principal de cualquier marca o empresa. Incluso, conocerlo mejor que
el mismo usuario se conoce a él mismo.

Centrandonos mas en la cuestion, habria dos paradigmas importantes a tener en cuenta:

Los propios profesionales que desarrollan técnicas de neuromarketing y el publico que percibe
o recibe esas técnicas proyectadas en el producto/ servicio que cubre las necesidades.

El gran desafio que se encuentran los profesionales del neuromarketing es conocer a su
publico objetivo: Qué datos recabar, cdbmo recabarlos, cdmo usar esos datos, qué
herramientas utilizar para esta recopilacion de datos y su procesamiento, cémo implementar
procesos para llevar a cabo estas técnicas, el conocimiento de las emociones negativas y
positivas de su publico objetivo, conocer las flaquezas y las fortalezas de este. Y un detalle
mucho mas técnico: conocimiento basico del cerebro (procesamiento de las emociones),
concretamente en el consumo de ese sector, para aplicar las técnicas y que estas, sean
efectivas.

Una de las limitaciones por las que el neuromarketing no se aplica en las estrategias es porque
necesita de diversos profesionales con diversos enfoques: conocimiento del disefio (ej. Un
disefiador grafico esta preparado para “seducir” con cierto color en el botdn de la landing page
frente a otro: aunque sea estético), conocimiento en copywriting (técnicas de persuasion en la
escritura), conocimiento digital de cdmo consume la generacién en cuestion en las diferentes
plataformas. (Por ejemplo, no es lo mismo como consume una persona de la Gen Z que de la
Gen X. La primera generacidn necesita mas estimulos y mas intensos: aplicando colores, videos
con planos cortos, musica llamativa, planos que evoquen la emocién que quiere transmitir la
marca. Por otro lado, la Gen X menos es mas. Una Unica frase bien construida con un objetivo
claro en el mensaje atrae mas a esta generacion que los items anteriormente comentados para
la generacién anterior).

Mi recomendacién para abordar el neuromarketing es ser flexible mentalmente por parte de
los especialistas en Marketing como para poder adaptar cada campafia, cada mensaje y cada
canal al publico objetivo. Por consiguiente, conocer al publico objetivo con cuestiones
realizadas en los canales propios y que rellenan los propios usuarios a cambio de ciertas
recompensas que no Unicamente tienen que ser con un descuento. Y por ultimo, empleando
herramientas de andlisis subjetivo sobre cémo estos navegan por nuestra web, u otros canales
de la marca, usando herramientas como los heatmaps (en Hotjar o VWO).

Por ultimo, el otro paradigma: los usuarios. Cualquier generacidn es escéptica y tiene una
barrera desarrollada ante la publicidad. Por lo que, cuanto mas natural; mas organico y mas
camuflado esté el anuncio (el contenido en cuestidn) entre los contenidos de los usuarios a los
que sigue tendra un efecto mas positivo. Eso, y conocer cémo apelar a las emociones.

2. ¢Qué herramientas son mas efectivas para conocer al consumidor y obtener

informacion sobre respuestas emocionales y cognitivas? Si procede, haz una
distincion entre las generaciones citadas.
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En digital es dificil recopilar respuestas emocionales de los usuarios/clientes sobre cémo
navegan entre los canales propios.
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Sin embargo, en web hay algunas herramientas que incluye poder analizar si un clic que hizo el
usuario fue con una intencién de enfado o si varios cambios de sentido hacen que el usuario se
sienta aturdido y, por consiguiente, esto haga que no compre. En términos de Marketing
diriamos que hay problemas de usabilidad en la web si esto pasase.

Pero en este caso, el andlisis es realizado por nuestra parte ya que los datos los obtenemos
desde una herramienta y no, el propio usuario de forma consciente es quien nos muestra
cémo se ha sentido y cual ha sido su emocion.

Otra técnica para conocer las emociones de los usuarios tras una accion importante en nuestro
negocio como, por ejemplo, analizar la comunicacién que se establece entre el chat de
empresa, colocado siempre en laterales de izquierda o derecha en la parte baja de la web, y el
propio usuario. Para preguntar qué tan positiva o negativa fue ese tipo de comunicacién y si se
resolvid las dudas por las que los usuarios habian contactado por esta via se puede llevar a
cabo una encuesta de satisfaccidon con caritas o de clasificacion grafica con un rango de feliz a
triste donde el usuario seleccione la emocién que le hizo sentir esta experiencia/proceso.
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En este caso, Hotjar también incorpora esta posibilidad para obtener una respuesta subjetiva

sobre una pregunta realizada a los usuarios y que ellos mismos, responderan con caritas.

Los emoticonos y los stickers son también una forma de analizar las reacciones que el usua

rio

estd experimentando cuando se produce la interaccién con la marca o un recurso de la marca.

Las reacciones en las diferentes plataformas como LinkedIn; Facebook e Instagram realizada en

una publicacién posteada por la empresa.
Aqui te dejo también estos indicadores para conocer la experiencia del cliente:

e Tasa de abandono de clientes (Customer Churn Rate);
e Customer Effort Score (CES);
e Escala de Likert;
e Retencion de clientes o Retencion Rate (CRR);
e Promedio de tiempo de resolucién de problemas;
e Customer Satisfaction Score (CSAT);
e Net Promoter Score (NPS).
Via: htps://www.zendesk.com.mx/blog/indicadores-de-la-experiencia-del-cliente/

3. ¢éQué factores consideras que son los mas influyentes en las decisiones de compra de
las generaciones nombradas? ¢Qué enfoques son los mas efectivos para captar su

atencion?
Generacion X:

Este tipo de publico es mucho mas dificil para la compra online. Hay perfiles que, incluso,
todavia no confian en plataformas como Amazon o Zara en la compra online. El tipo de
estrategias digitales son completamente diferentes a la de la generacion siguiente que vam
a comentar.

Por ejemplo, estrategias de Retargeting en Instagram no son efectivas para este publico
porque o no tienen Instagram o directamente no suelen usarlo.

Un canal como WhatsApp Business; Email Marketing o Facebook es mucho mejor. Aunque,
también hay personas de esas generaciones que consumen TikTok.

(ON)
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No he trabajado tanto las técnicas y los canales de Marketing para esta Generacién. Se que el
proceso de compra es el mismo que para la generacion Z, pero determinantes como el
contenido visual; la estética o las publicaciones en redes sociales teniendo presencia en ellas
no les es tan importante en la decision de compra como toda la informacion se retrate clara
gue en la ficha de compra.

Para esta generacidn una combinacidn de canales tradicionales con canales digitales seria lo
adecuado. Puesto que en los canales tradicionales como la television “se informa” al publico y
luego ellos acceden manualmente a la pagina web.

Las resefas son importantes para que se produzcan las compras. Aunque, no se guian 100% de
ellas porque creen que estan colocadas ahi por la empresa.

Generacion Z:

Como dato te aporto aqui este articulo que escribi en mi blog sobre el proceso de compra en
digital: https://www.angelesbarrioscancelo.website/proceso-compra-marca-ropa/. Hablando
en todo momento en el proceso de compra en digital, los factores que mas influyen en las
decisiones de compra por parte de este tipo de publico son:

1. Laweb debe cargar en menos de 2 segundos. A partir de ahi, todo el tiempo posterior a
esos segundos es una pérdida de dinero en ascendente. Para analizar el tiempo de
carga de la pagina y la velocidad existen herramientas como
https://pagespeed.web.dev/ En este caso, volvemos a incluir como ejemplo el caso de
la marca Dafonte Collection. Donde aun queda mucho por optimizar en la velocidad de
carga.

Diagnostica problemas de rendimiento
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2. Imagenes MUY MUY creativas. Quien dice imagenes dice contenido multimedia. Videos
a gran pantalla, videos con planos cortos, videos donde el fondo se camufle con el
fondo de la web y parezca que la modelo esta flotando.... Un ejemplo es este
https://www.linkedin.com/posts/alvaropassiti _cuanto-de-importante-es-mostrar-
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Contenidos dindmicos y a toda pantalla. Este tipo de disefio hace que sea llamativo y se
alinea a las practicas anteriores en disefio grafico para web.

Paginas web con la misma personalidad de la marca donde se convierta en una
experiencia web. Como por ejemplo hace Vicio en https://www.ganasdevicio.com/
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Aunque para este tipo de estrategias graficas hace falta un personal muy
cualificado y muy concreto donde cada vez mas escasea el talento creativo con
habilidades especificas. Muchas veces las herramientas mds accesibles como la
maguetacion en elementor (page builder web) es capaz de hacer muchisimas
cosas pero, otras no.

Parece obvio, pero no lo es. La informacidn accesible también es stiper importante. Por
ejemplo, en la ficha de producto (PDP) de la marca hemos incorporado dos detalles: “La
modelo lleva la talla S” y un Pop Up de “Guia de Tallas” sin tener que salir
obligatoriamente de la PDP mantiendo cuanto mas tiempo mejor al usuario en la
pagina. Esa informacidn, anteriormente estaba incluida en el desplegable “detalles del
producto” pero, decidimos sacarlo e incorporarlo arriba del botén de guias de tallas.

Informacion de los envios y devoluciones en la propia ficha de producto. Incluir este
apartado en la propia ficha de producto sin que tampoco tenga que salir de la PDP a no
ser que quiera saber mas, también, ha sido un paso importante para la optimizacién en
la conversidn. Gracias a Elementor PRO hemos podido hacer una pagina web
completamente personalizada y con posibilidad de optimizar en cualquier momento y
cualquier detalle que necesitemos para aumentar la conversién a compra (principal
objetivo de la marca).

Nosotros hemos afiadido un desplegable con envios y devoluciones + cambio de talla
gratis (este para mi gusto lo sacaria fuera en un desplegable, pero la clienta lo queria
dentro de envios y devoluciones. Se probara si ahi funciona). El dltimo pedido de una
clienta fue de 6 vestidos cada uno de dos tallas diferentes. Sabiamos que iba a devolver
3 de los que comprd pero, quizas si no hubiesemos puesto ese desplegable no se
hubiese producido la compra o la compra tan grande.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

Trabajar bien las ventas dirigidas en las paginas de producto también ayuda a que el
usuario siga navegando mientras hace clic en un producto y otro. Aunque, la tendencia
gue mas hemos visto en nuestro ecommerce es que cuando entran en la ficha de
producto y quieren volver atras vuelven a clicar en el menu y eligen la pagina desde ahi.

Un chat directo que conecte con personas donde preguntan las dudas que tiene el
usuario y son rapidamente respondidas. La espera de esa respuesta puede hacer que la
compra se detenga.

Los filtros. También, siper importantes. Filtrar por caracteristicas de productos es
determinante para que el usuario no colapse en la pagina y decida abandonarla por
demasiada carga informativa con tantos productos. Por ello, filtrar por talla; por color;
por patrén; por precio, entre otras, es determinante.

Un perfil de Instagram es determinante en la decision de compra a largo plazo para el
usuario. Cuanto mas contenido de valor se realice y publique con una constancia
sostenida en el tiempo (de nada vale publicar durante 15 dias de forma muy constante
y luego desaparecer 6 meses por que no tienes tiempo de ser constante en los tiempos
de publicacién) mayor retorno a corto y largo plazo se obtiene.

Por consiguente, la creacidn y mantenimiento de la comunidad de la marca es esencial
para ver el retorno de esos esfuerzos en Marketing que se han comentado en el punto
anterior (9). Responder todos los mensajes directos, todos los comentarios, publicar
contenido que el publico objetivo quiere ver y no el que a uno le gusta. Mantener una
conversacién con ellos constante hace que ese usuario nos tenga y mantenga en el top
of mind.

Estrategias de Retargeting. Funcionan muy bien para dar ese empujon para que se
produzca la compra. De esta forma quien haya interactuado con la marca, por ejemplo
hayan guardado un post de Instagram, podemos ensefiarle un anuncio mostrando el
catdlogo de nuestra tienda.

Una atencidn al cliente rapida, eficiente y cercana. Una duda de un cliente que quiere
comprar no puede ser atendida en 24 horas. Porque, en esas 24 horas alguien de la
competencia habra mostrado un producto y dependiendo de la urgencia puede que
tienda a comprarlo y el nuestro lo abandone por tiempo de espera. Eficiente, porque
cuanto mas transparente y mds informacién se le de al usuario para que él decida mas
rapida sera la toma de decision.

Anuncios de publicidad cuanto mas organicos mas conectan con los usuarios. Lo ultimo
ha sido los anuncios con efectos en transiciones como los reels o tik toks virales
cambiandose de ropa. Este tipo de anuncios hace parar el scroll infinito en la
plataforma.

Apelar a los sentimientos en esta generacién debe ser el enfoque fundamental en los
mensajes proyectados.

4. {Como crees que interactiian la generacidon Xy Z con la publicidad y las campaias de

marketing?
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Ambas generaciones han desarrollado un escepticismo e incredulidad con las campanias de
publicidad y marketing increible. Y mucho mas la generacidn X, e incluso de la generacién Z
con mucha influencia de la generacién X no tiene una netiqueta en Redes Sociales. No las
conoce.

Generacion X:

Esta generacion es muy reacia a dar sus datos de contacto en internet como, por ejemplo, el
teléfono o el email. Ademas, tienen un filtro antispam muy elevado por todos los afios en los
gue se han llevado a cabo malas practicas en la Publicidad y el Marketing. Y que durante un
tiempo fue muy agresiva. Los impactos publicitarios son mayores antes de tomar accion. Y
siempre estdn a la caza de la oferta por internet porque durante mucho tiempo las cosas
ofrecidas por internet fueron gratis o mas baratas.

Generacion Z:

Creen en las marcas que se pronuncian con causas reales y con movimientos sociales. En la
minima medida que perciben que se le esta vendiendo y no seduciendo pierden el interés por
el producto y por la marca. Esa compra en ese momento esta perdida.

Si una campania tiene un mensaje personalizado y un enfoque bien definido completamente
para esa generacion y para ese nicho las conversiones que se tengan como objetivo se
multiplican.

Por ejemplo, los enfoques repetitivos en los clichés que se caen a menudo como en campafias
de San Valentin cuanto mas realistas seamos u le demos otro enfoque mds receptivo
positivamente estardn los usuarios con la marca.

Esta generacion suele caer en tomar accién con las invitaciones que se hacen en los CTA, por
ejemplo, registrarme; dejar el email para recibir el pdf... Sin embargo, la Generacién X no
tanto. Es mas reacia a dar sus datos y se necesiten varios impactos en publicidad y una
autoridad en la marca bastante consolidada para creer en ello.

5. ¢éCudles crees que son los desafios a los que se enfrentan las marcas de moda para
mantenerse a la cabeza dentro del sector?

El sector de la moda es uno de los mds innovadores. Por ejemplo, frente al sector de medicina
estética y aunque evoluciona cada vez mas en productos y servicios el como se trata al usuario
en digital estda muy empobrecido.

Estar a la cabeza en el sector de las marcas de moda es realmente dificil. La competencia es
voraz y unidos a la inflacidn, los costes aumentan cada vez mas (en todos los ambitos, desde la
produccion hasta la implementacion del marketing). Los CPC y los CPM no dejan de subir
constantemente.

Independiente del entorno externo de la empresa y haciendo introspecciéon en una marca,
algunos de los desafios a los que se enfrentan las marcas de moda son:

- Las tiendas fisicas como lugar de experiencia y no tanto de compra. Siguen siendo

necesarias. Por ejemplo, en www.dafontecollec2on.com son muchas personas que
preguntan si el Showroom de Sevilla también esta en otras partes de toda Espafia.
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- Unificar los canales digitales y los fisicos creando asi un tnico canal llamado: phygital
(acrénimo de Physical + digital)

- Crear técnicas englobadas en estrategias con un objetivo principal: recopilacion de
datos por parte de los usuarios para cada una de las fases con las que interactda con la
marca: TOFU, BOFU, MOFU. La marca Vichy ha creado este diagndstico de la piel
htps://www.vichy.es/ar2culo/skinconsult-ai/a76757.aspx donde el usuario finalmente
tiene un resultado del estado de su piel y la marca obtiene iinformacién de
preferencias a través de las preguntas. Hay marcas de moda que deberian desarrollar
mas estrategias de lead magnet para conocer mejor a su audiencia y dar a cambio
valor que no sea Unicamente con descuentos.

- Establecimiento de procesos digitales por especialistas de Marketing. Cuando un
usuario compra online espera un email de pedido recibido y si este no lo recibe, se
asusta. Hay pocas marcas que cuidan estos detallen en los procesos digitales. Para ello,
marketplan.io es una herramienta muy buena para crear funnels donde analicemos
milimétricamente cada uno de los pasos que dara el usuario/cliente y poder
satisfacerle en cada uno de ellos.

- Trabajar mucho y cada vez mas la esencia de la marca, la identidad corporativa y los
mensajes para que, aunque haya mucha rotacién en el departamento de marketing la
marca no se vea prostituida por este tipo de situaciones. Pocas marcas con una
perspectiva corta en el horizonte crecen debido a que se encierran en los gustos de
ellos mismos y no tanto en los de satisfacer a su publico objetivo. Por lo que, la marca
no es mas que una extension del CEO. Los usuarios no se casan con el CEO, se casan
con la marca.

- Escuchar al usuario/cliente y tomar decisiones basadas en datos. De esa manera las
decisiones serdn tangibles. Y no con suposiciones o gustos propios.

6. ¢CAmo crees que ha evolucionado el comportamiento de ambas generaciones a
medida que han ido surgiendo nuevas tecnologias y canales de venta?

Esta pregunta la respondo hablando de ambas generaciones. Si, ambas generaciones han
evolucionado con el tiempo. Un antes y un después ha sido claramente la Pandemia del COVID
19. Es increible como los habitos de consumo en digital se han fomentado.

Por ejemplo, Zara ha tenido que poner de pago los envios cuando estan de rebajas porque las
personas hacian pedidos a lo grande, ansia de consumismo, se probaban los productos en casa
y luego, devolvian lo que no querian. Esta practica es MUY costosa para las empresas.

Todo el tema de envios después de la Pandemia ha evolucionado muchisimo, aunque, los
costes se han elevado bastante.

El tema Phygital también se ha dado mas después de la Pandemia. Y aqui se fusionan las
diferentes generaciones donde pueden ver en la tienda fisica y compran en digital o al revés.

Las empresas y sobre todo los departamentos de Marketing deben ensefar a los usuarios a
interactuar con la marca. Hay algunos departamentos que aun ni ellos mismos han
evolucionado después de la Pandemia y siguen llevando a cabo técnicas y acciones negativas
en campafias de Marketing.
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Las nuevas generaciones también son mas proactivas a utilizar nuevas aplicaciones y
herramientas, sin embargo, las generaciones anteriores como la X no son tan proactivos. A
veces se les resiste la tecnologia.

Sin embargo, una cosa que llama la atencién y que en Marketing debemos tenerla en cuenta
en todo momento es que: El usuario es tonto. No se debe dar por hecho algo. Si en algo se
duda es algo que se tiene que someter a pruebas A/B.

Una mala practica que estd extendida en Marketing es que el que disefia la estrategia a veces
es muy subjetivo y cree que como el interactla en internet es como interactuan los demas:
“Uy una campanfa de email marketing no, que el correo no lo abre nadie” En ese caso esta
llevando a como él interactla a todas las generaciones. Es uno de los errores mas comunes.
Ser imparcial es fundamental para el correcto desarrollo de esta profesion ya que la intuiciéon
no es una buena practica, aunque, a veces se puede utilizar en momentos concretos.

Preguntas de respuesta cerrada

Valore del 1 al 5 como de importantes crees que son los siguientes aspectos dentro de la
estrategia de marke2ng. Para cada una de las generaciones. Siendo 5 una importancia maxima
y 1 minima.

Personalizacion en el marketing de moda
Generacion X: Importancia nivel 5
Generacion Z: Importancia nivel 5

La costumbres y los valores sociales
Generacion X: Importancia nivel 2,5
Generacion Z: Importancia nivel 5

La conexidn de la marca con los valores personales
Generacion X: Importancia nivel 2,5
Generacion Z: Importancia nivel 5

La experiencia de compra y el servicio al cliente
Generacion X: Importancia nivel 5
Generacion Z: Importancia nivel 5+

La sostenibilidad y la ética en las decisiones de compra
Generacion X: Importancia nivel 1,5
Generacion Z: Importancia nivel 5

Los descuentos, ofertas y promociones
Generacion X: Importancia nivel 5
Generacion Z: Importancia nivel 2,5

La narrativa y la historia de la marca
Generacion X: Importancia nivel 2,5

Generacion Z: Importancia nivel 5

Valore del 1 al 5 como de importantes crees que son los siguientes medios de comunicacion
dentro de la estrategia de marketing para cada una de las generaciones. Siendo 5 una
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importancia maxima y 1 minima. Puede justificar o ampliar su respuesta en caso de

considerarlo necesario.

Las colaboraciones entre marcas de ropa, o entre marcas de ropa y otros sectores

Generacion X: Importancia nivel 2
Generacion Z: Importancia nivel 5

Creacion de contenido
Generacion X: Importancia nivel 2
Generacion Z: Importancia nivel 5

Las redes sociales y las plataformas digitales
Generacion X: Importancia nivel 2
Generacion Z: Importancia nivel 5

Las opiniones de los influencers
Generacion X: Importancia nivel 3
Generacion Z: Importancia nivel 5

Los lideres de opinidn o celebridades
Generacion X: Importancia nivel 4,5

Generacion Z: Importancia nivel 1

De las opiniones y reseiias en linea

Generacion X: Importancia nivel 4 (aun creen que estan compradas, truspilot vela para que
esta percepcidn por parte de esta generacién se reduzca y para que las malas practicas de las

empresas disminuyan)
Generacion Z: Importancia nivel 5

De las revistas de moda
Generacion X: Importancia nivel 5
Generacion Z: Importancia nivel 2

Anuncios televisivos
Generacion X: Importancia nivel 5
Generacion Z: Importancia nivel 1

ANEXO V. RELACION DEL TRABAJO CON LOS OBJETIVOS DE DESARROLLO SOSTENIBLE

DE LA AGENDA 2030

Grado de relacion del trabajo con los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS).

Objetivos de Desarrollo Sostenibles Alto Medio Bajo No
Procede

ODS 1. Finde la pobreza. X

ODS 2. Hambre cero. X

ODS 3. Saludy bienestar. X

ODS 4. Educacidn de calidad. X
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ODS 5. lgualdad de género. X
ODS 6. Agua limpia y saneamiento.

ODS 7. Energia asequible y no contaminante.

ODS 8. Trabajo decente y crecimiento econémico.

ODS 9. Industria, innovacion e infraestructuras.

ODS 10. Reduccidn de las desigualdades. X
ODS 11. Ciudades y comunidades sostenibles.

ODS 12. Produccién y consumo responsables.

ODS 13. Accidn por el clima.

ODS 14. Vida submarina. X
ODS 15. Vida de ecosistemas terrestres. X
ODS 16. Paz, justicia e instituciones solidas. X
ODS 17. Alianzas para lograr objetivos. X

Reflexién sobre la relacién del TFG/TFM con los ODS y con el/los ODS mas relacionados.

El sector de la moda desempefiia un papel crucial en el desarrollo de los Objetivos de Desarrollo
Sostenible (ODS) y debe servir como un modelo de liderazgo en la promocién de la sostenibilidad
y la ética en las elecciones de consumo. El motivo se debe a que las marcas de moda tienen un
alcance global y, al ofrecer productos esenciales, tienen el poder de influir en gran medida en
los patrones de consumo.

En el presente Trabajo de Fin de Grado se pretende mostrar la manera en la que nuestro
objetivo, crear una guia de publicidad efectiva para las generaciones X y Z dentro del sector de
la moda, influira positivamente en los siguientes ODS:

e ODS 12: Produccion y Consumo Responsable
e ODS 13: Accién por el Clima

Se considera que el presente trabajo se encuentra alineado con el ODS 12 destinado a la
produccion y consumo responsables, debido que la propuesta final proporciona pautas

publicitarias que fomentan un consumo mds responsable y sostenible en las generaciones X y

Z. Ademas, estimula estilos de vida sostenibles, desvincula el crecimiento econdmico de la
degradacion ambiental y promueve la eficiencia de los recursos, contribuyendo asi a crear

economias verdes. Las metas del ODS nimero 12 mas relacionadas con el contenido de este

TFG son:

12.2 De aqui a 2030, lograr la gestidon sostenible y el uso eficiente de los recursos

naturales.

12.5 De aqui a 2030, reducir considerablemente la generacién de desechos mediante

actividades de prevencion, reduccién, reciclado y reutilizacion.
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12.6 Alentar a las empresas, en especial las grandes empresas y las empresas
transnacionales, a que adopten practicas sostenibles e incorporen informacién sobre la

sostenibilidad en su ciclo de presentacion de informes.

En cuanto a la accién por el clima, el presente trabajo trata de contribuir a la lucha contra el
cambio climatico y a la promocién de una economia mas sostenible en la industria de la moda,
ya que las guias publicitarias abogan por practicas mas ecoldgicas, promoviendo la moda
sostenible. Las metas del ODS nimero 13 mas relacionadas con el contenido de este TFG son:

13.2 Incorporar medidas relativas al cambio climatico en las politicas, estrategias y
planes nacionales.

13.3 Mejorar la educacion, la sensibilizacién y la capacidad humana e institucional
respecto de la mitigacion del cambio climatico, la adaptacion a él, la reducciéon de sus
efectos y la alerta temprana.

En resumen, este proyecto no solo busca mejorar las estrategias de marketing para las
generaciones Xy Z en la moda, sino que también aspira a alinear estas estrategias con los
objetivos mas amplios de desarrollo sostenible, abordando cuestiones cruciales como el

consumo responsable y la accion climatica.
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