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1. INTRODUCCION

Es una realidad, estamos ante una nueva etapa destacada por la digitalizacidn. Estamos
rodeados de nuevas tecnologias a las que debemos adaptarnos para poder seguir

creciendo.

El mundo esta cambiando como podemos ver hacia un entorno en el que lo digital esta
por encima de todo. El objetivo de este trabajo de fin de grado es fundamentalmente
conocer el impacto de la digitalizacién en las estrategias de marketing, poniendo foco
en el uso de las redes sociales y su impacto en uno de los sectores con mds renombre

en Espafia como es el de la moda.

Cada vez se hace mas visible la importancia de adaptarse a las nuevas tecnologias para
seguir creciendo y conseguir el éxito. El marketing digital es un arma muy poderosa que
hara a muchas empresas llegar a niveles nunca imaginables. Pero también aquellas que

no logren unirse a esta tendencia les resultard muy complicado sobrevivir.

A lo largo de las lineas que componen los capitulos de este trabajo, podra encontrar un
analisis profundo acerca de esta nueva tendencia, El Marketing Digital. Se hara una

descripcidn de la misma con el fin de conocer que es exactamente asi como su evolucion.

Esta nueva tendencia, como podra comprobar mas adelante, va de la mano de la
evolucidon del comportamiento del nuevo consumidor. Las empresas tienen que
evolucionar junto con su consumidor ya que sino no sobreviviran. El consumidor actual
tiene una serie de necesidades distintas a las de afios pasados por lo que las empresas
deben adoptar y usar las herramientas que le ofrece el Marketing Digital con el fin de

seguir atrayendo a los clientes actuales y captar nuevos.

Como todo, esta tendencia tiene tanto ventajas como desventajas, pero las primeras
superar con creces a las segundas, dejandonos ver un gran nimero de empresas que

han sido exitosas gracias a tener su base en la red, en el Marketing Digital.

2. EL MARKETING EN UN MUNDO DOMINADO POR LA TECNOLOGIA

Internet, el mayor canal de comunicacién que tenemos entre nosotros a dia de hoy,

llegd en los afios 90.



Los cambios y avances tecnoldgicos cada vez estdn mads presentes entre nosotros y son
de gran relevancia en muchos sectores donde existe actividad econdmica. Internet ha
hecho factible la interconexidon entre todos, llegando a afectar en el futuro de la

sociedad y a los diferentes negocios que existen en ella.

La importancia de estas tecnologias ya no se encuentra Unicamente en la conexién y el
acceso a internet, sino la manera en la que se estan utilizando para aportarle un valor

realmente importante a los negocios de los diferentes sectores.

2.1 EVOLUCION DEL MARKETING

El marketing, estd en un constante cambio, segin van apareciendo y sucediendo
acontecimientos, va evolucionando con ellos. Con el paso de los afios, se han dado un
gran numero de cambios, todos diferentes y acordes a la época, pero se ha ido
adaptando a todos ellos. Esta era digital ha tenido un gran impacto en el Marketing
tradicional, modificando desde conceptos hasta herramientas para poder establecer
estrategias y asi conseguir mantener o captar consumidores. No solo se ve repercutido
el Marketing sino también la manera de actuar del propio consumidor. (Erragcha, Nozha,

y Rabiaa Romdhane, 2014).

Toda empresa que ofrece productos o servicios debe adaptar sus estrategias de
marketing a este cambio para poder estar cerca de sus consumidores y ofrecerles lo que

realmente buscan y de la forma en la que lo buscan.

Todo comenzd con el llamado Marketing 1.0. Este se basaba principalmente en ofrecer
productos y servicios de negocios offline y la comunicacién con el consumidor era
unidireccional. En este caso por lo tanto, el consumidor era pasivo, no interactuaba. La
mayor preocupaciéon de la empresa era producir, mas que vender o cumplir las
expectativas de sus potenciales clientes. Lo mas utilizado eran banners estaticos o el
envio de newsletters. En conclusion el marketing 1.0 se basaba en realizar transacciones
en masa y estaba estructurado en base a las conocidas “4 Ps” (Precio, Producto, Punto

de venta y Promocidn). (Erragcha, Nozha, y Rabiaa Romdhane, 2014).

En 2004 llegaron cambios y se pasd del Marketing 1.0 al Marketing 2.0 que se
caracterizaba por la web 2.0. Consistia en un tipo de web donde llamaba la atencion la

posibilidad de interaccidn entre diferentes usuarios. Era una combinacion de aspectos
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tanto tecnoldgicos como sociales. (Erragcha, Nozha, y Rabiaa Romdhane, 2014). Se paso
de una comunicacién unidireccional a una bidireccional mediante la creacién de blogs,
plataformas colaborativas para la difusion de contenido que llamara al consumo. Este
tipo de web se basaba principalmente en redes sociales cuya principal caracteristica era
la generacion de contenido por parte del usuario. Eran los propios usuarios, a través de
su imaginacién y sus conocimientos, los que creaban contenido llegando a convertirse
en colaboradores y productores de los diferentes productos y servicios. En conclusién,
la web 2.0 por lo tanto, marcd el nacimiento de un nuevo medio de comunicacioén,
consiguiendo pasar de un estado en el que no existia interaccién, donde solo se daba
informacién, a uno en el que hay interaccién y se comparten conocimientos y
experiencias sobre el producto o servicio. (Erragcha, Nozha, y Rabiaa Romdhane,
2014).Integra al consumidor en todos los aspectos y niveles, ya no se le considera
Unicamente como un receptor de productos sino que posee un papel activo y
fundamental en los negocios, de ahi la importancia de desarrollar herramientas que

permitan la interaccién.

En 2010 nace la web 3.0 debido a los cambios de comportamiento en los consumidores.
Es una web completamente orientada a ellos. Mediante esta web, se consigue afiadir
valor a la experiencia para aquellos usuarios inmersos en los avances tecnoldgicos, en el
uso de una web mas avanzada e inteligente. Fundamentalmente consiste en reunir toda
la informacién que hay disponible teniendo en cuenta el contexto y las necesidades que
posea cada individuo. Busca dar sentido a toda esa informacién que nos rodea.
(Erragcha, Nozha, y Rabiaa Romdhane, 2014). Mientras que la web 2.0 se basaba en la
participaciéon del usuario, en este caso lo que se busca es la cooperacidon. La
comunicacion ya no es algo opcional, sino que es algo fundamental. Todas las empresas
se ven forzadas a mantener esa interaccidn con sus clientes, trabajadores y socios. Cada
parte debe conocer el papel que juegan dentro del negocio. Para concluir, esta web no
deja de ser una nueva evolucién del marketing, debido a los cambios que estan
surgiendo en la sociedad. Es un marketing que destaca por su principio fundamental,
que es social y ético, enfocado por completo a satisfacer las necesidades que les surjan

a los consumidores, dejandoles conectar con ellos de una manera mucho mas intensa'y



eficaz. (Erragcha, Nozha, y Rabiaa Romdhane, 2014). Es el marketing que sigue estando

presente entre nosotros en la actualidad.

Después de conocer como ha ido evolucionando el marketing a lo largo de los afios,
podemos ver con total certeza que cualquier negocio para ser lider en su sector y
creativo debe adaptar sus estrategias de marketing a cada momento. En la actualidad,
no deben olvidarse de incorporar la web 3.0 a sus estrategias. Los consumidores
cambian su comportamiento y sus necesidades segun van apareciendo nuevas
tendencias y avances tecnoldgicos. Las empresas han de anticiparse y adaptarse a ello,
deben dejar atras el marketing 1.0y 2.0 para unirse a esta nueva era digital. Deben crear

formas novedosas, originales de llegar a sus clientes.

2.2 ¢QUE ES EL MARKETING DIGITAL?

El marketing digital se podria explicar como un método a través del cual se utilizan
tecnologias digitales con el objetivo de crear una serie de estrategias para llegar al
consumidor y conseguir retos y objetivos planteados de mejor manera que la

competencia (Jobber y Ellis-Chadwick, 2016).

Es una herramienta poderosa con la que se trabaja de manera nueva y diferente a la

tradicional por eso se habla de un nuevo marketing. Este se caracteriza por:

- Ser un marketing personalizado y por lo tanto también emocional. Gracias a
las nuevas tecnologias podemos llegar a un publico mas amplio y ademas
hacerlo de manera personalizada. Se logra que el cliente se sienta
identificado y que disfrute de una experiencia Unica y a su medida.

- Es masivo. Como deciamos es capaz de llegar a mas individuos y el coste de
realizarlo es inferior que en el marketing tradicional.

- Es interactivo. Toda estrategia de marketing digital bien implementada vy
enfocada permite lograr la interaccion entre el consumidor y la empresa.
Facilita la fidelizacion del cliente a la marca ya que le generamos confianza
debido a esa interaccién cercana.

- Es medible. Permite tener mayor control y precisién. Todas las acciones que

se llevan a cabo, pueden ser medidas, seguidas y controladas.



Como se viene diciendo en las lineas anteriores, todo responsable de marketing debe
estar al dia de que es lo que esperan conseguir en un futuro y como las nuevas
tecnologias se lo van a facilitar. Gracias a esta era digital, muchas empresas son capaces
de cumplir objetivos que antes resultaban complicados como pueden ser lograr un
numero determinado de ventas, la comunicacién, o simplemente lograr la fidelizacién a

largo plazo de sus clientes.

El plan de marketing digital consta de cuatro elementos clave e interdependientes para

que el resultado sea exitoso (Doherty y Ellis-Chaswick, 2014):

- Se habla de un alineamiento estratégico entre las diferentes actividades del

negocio. Este proceso suele ser util para definir el principal propdsito de
llevar a cabo dichas actividades.

- Resulta esencial lograr una perfecta integracién entre en marketing digital y

los medios de comunicacién. Esto refiere a la realizacion de un plan en el que
se especifiguen todos esos puntos clave que existen en el viaje del
consumidor con el fin de que reciba un mensaje consistente y relevante.

- La propuesta de valor debe enfatizar las ventajas competitivas que conlleva

el uso de las nuevas tecnologias como puede ser la facilidad de elegir, la
conveniencia y la creacién de una comunidad. La propuesta de valor deberia
darle a conocer a los consumidores los valores fundamentales de la empresa
asi como ir dirigida al nicho de mercado adecuado.

- Cambios organizacionales. El uso de estos avances tecnoldgicos puede llevar

a la realizacidon de cambios en la empresa con el fin de garantizar que las
capacidades y los recursos estan disponibles cuando se necesiten.

- La implementacidon del plan se debe realizar en un momento determinado

del tiempo para lograr el éxito.

Los “marketers” se han dado cuenta de que lo que realmente diferencia a un negocio
de otro en cuanto al marketing que aplican es la ventaja competitiva que poseen.
(Jobber vy Ellis-Chadwick, 2016). El éxito esta en que hay negocios que han logrado
ofrecerle al consumidor una propuesta de valor mucho mejor que la de sus

competidores, ya que han sabido explotar al maximo las ventajas de esta era digital,



entre otras cosas las nuevas tecnologias. El consumidor de hoy busca estar informado

de manera constante, reacciona por impulso buscando el “click facil” y no quiere pensar.

Muchas empresas de diferentes sectores han tenido que adaptarse para no morir, entre
ellas las empresas de moda. Este sector se caracteriza por estar en un constante cambio,
evoluciona con el tiempo y en esa evolucidn la tecnologia posee una posicién primordial.
Gracias a las aplicaciones que tienen disponibles las diferentes marcas, han conseguido
mejorar la calidad del servicio o del bien que ofrecen consiguiendo asi la fidelizacién del
cliente. No es facil, conlleva tiempo y dinero pero todas aquella empresas que empleen
un marketing digital en el que la estrategia esté bien definida y dirigida y se implementen
los diferentes medios de comunicacién disponibles lograran destacar en el mercado. Las
empresas del sector cuentan con un gran nimero de herramientas que pueden utilizar
para obtener una mejor rentabilidad y estar presentes en la red. Esta presencia no se
logra Unicamente con el uso de esos instrumentos sino que es necesaria también una

buena estrategia.

Hay muchas empresas de moda de alto nivel y prestigio que quizds comiencen a
guedarse atrds si no optan por evolucionar con la sociedad, con las nuevas tendencias.
En la actualidad, es imprescindible que las empresas se digitalicen, como ya hemos visto,
ya que incrementaran el valor de sus productos o servicios, logran competir con mas
fuerza en el mercado y son capaces de ofrecer una propuesta de valor irresistible al
cliente. Pero para ello necesitan tener claroy conocer a sus clientes, o lo que es lo mismo
a sus Customer Personas. (Borja Adanero, 2020). Una vez tenga claro quiénes son y que
buscan les podran ofrecer una experiencia positiva para cubrir sus necesidades a través

de una buena estrategia de marketing digital.

2.3 VENTAJAS Y DESVENTAJAS DEL MARKETING DIGITAL

El marketing digital como toda estrategia tiene una serie de ventajas e inconveniente.
Sobrellevar las desventajas que posee merece la pena después de ver las grandes
ventajas que ofrece a los negocios. La mayor ventaja que podemos identificar en el
marketing digital es que los negocios pueden llegar a su publico objetivo con un coste
bastante reducido y con una manera medible y eficaz. Adicionalmente permitira lograr

la fidelizacion de sus clientes.



Los siguientes puntos, resumen las diferentes ventajas del marketing digital (Deepa y

Anirudh, 2020):

Ampliacién del impacto de la campafias. Ya no solo llegaran a nivel nacional
sino que se podran expandir a nivel internacional.

Reduccidn considerable del coste. Un plan estratégico de marketing digital
bien planteado y dirigido puede llegar a un mayor numero de clientes
interesante a un menor coste. El uso de anuncios en televisiones, periédicos,
revistas, carteleras requieren una inversion mucho mayor que si se opta por
el uso de las herramientas que facilita el marketing digital. La empresas
ahorraran dinero lo que les ayudara a ampliar su publico. Al ser mas barato,
podran llegar a mas gente. Podrdn dirigirse a un rango de edad mas amplio,
estilos de vida distintos y recursos financieros diferentes.

Permite rastrear y medir los resultados de las campafias en cualquier
momento. Con el uso de las herramientas que el marketing digital pone a
disposicion de las empresas, se logra saber de manera fiable y coherente el
impacto de la campana. Se puede saber con precision como estan
respondiendo los clientes ante la recepcién del anuncio o publicidad.
Mientras que con el marketing tradicional, las empresas tienen que esperar
una serie de semanas incluso meses para obtener los resultados de impacto
de la campafia, con el marketing digital los pueden obtener de manera
inmediata con un simple click.

Evolucién y crecimiento de la marca. El marketing digital no limita el espacio
ni la frecuencia con la que realizar campafias. Permite una mayor presencia
en las mentes de los consumidores, permitiendo que la imagen de la marca
crezca en prestigio y sea reconocida. Gracias a esta facilidad, las empresas
logran la fidelizacidn de sus clientes a la marca y mejoran su reputacion.
Mayor impacto. Como deciamos, las campafias gracias a esta nueva
tendencia pueden orientarse a un rango de publico superior. Ya no se tendra
que especificar tanto la localidad o el destino de cada campafia ya que podra
llegar a mas lugares y por tanto tener un mayor impacto. Ya no estaran

cenidos a una localidad limitada sino que podran expandirse. Ademas



tendran un mayor impacto ya que existe la posibilidad de pasar las imagenes,
videos, articulos de la campaia de cliente en cliente llegando a convertirse
en virales.

Mayor compromiso. Permite estar en contacto de manera constante y desde
cualquier sitio con los clientes. Tradicionalmente, mediante una campafiia de
marketing la empresa no podia interactuar con sus clientes pero en la
actualidad si y deben comprometerse a hacerlo para que todo vaya bien. El
marketing digital nos permite estar en constante contacto con nuestros
potenciales clientes, hablar y discutir con ellos ganandonos su confianza.
Igual que las empresas poseen esta oportunidad para acercarse al cliente,
deben cuidarla ya que sino la perderan. Es importante que se involucren y
dediquen tiempo a esta interaccion.

Rapidez. Las campaias de marketing lanzadas a través de las herramientas
facilitadas por el marketing digital tienen un impacto mucho mas rapido en
los consumidores. Mientras que con el marketing tradicional el anuncio
puede tardar dias en llegar a un niumero de personas considerable, con el
marketing digital puede llegar a tardar tan solo unos pocos minutos. Ademas
no es rapido en este sentido Unicamente sino también en la obtencién de las

métricas que nos permiten conocer el impacto.

Pero a pesar de tener un gran numero de ventajas, también posee una serie de

desventajas (Todor Raluca, 2016):

Conocimientos, habilidades y formacién. Toda empresa, hoy en dia necesita
tener un equipo de marketing en el que las personas posean los
conocimientos y la experiencia necesaria para llevar a cabo una estrategia de
marketing digital exitosa. Ademds necesitaran estar al dia y dar acceso a
programas de formacién a su personal. Formacion acerca de los ultimos
avances tecnoldgicos y tendencias que haya en el mercado ya que estas
evolucionan de manera rapida y son esenciales para mantener activo el
negocio.

Lleva tiempo. Las estrategias que se desarrollan en marketing digital, igual

gue en el tradicional llevan horas de trabajo. Es necesaria la implicacion y el
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numero de horas que conlleva ya que se ha de crear un contenido dptimo,
llamativo y a la vez informativo.

- Mayor competitividad. Como se puede observar, el marketing digital permite
que las campanas de las empresas estén presentes a nivel global, en
diferentes puntos a donde el marketing tradicional no llega. Pero esto tiene
un inconveniente, y es que compites a un nivel mas global, no tan especifico
donde el numero de competidores es inferior. Por ello la empresa se enfrenta
al reto de tener que posicionarse por delante de todos esos grandes
competidores y captar la atencidn con sus mensajes. Ademds en un mercado
tan amplio, es muy facil que la campana sea replicada por un competidor.
Por ello, la empresa debe invertir dinero en la estrategia de comunicacion
para darse a conocer.

- Quejasy feedbacks. Adicionalmente a todo lo anterior, toda queja que reciba
la empresa estara visible para el resto. Llevar a cabo un servicio de atencién
al cliente de manera online es complicado y por ello las empresas deben
esforzarse por conseguirlo. Una queja publica podria perjudicar la reputacién
de la empresa a nivel internacional.

- También existe la posibilidad de que aparezcan complicaciones que dificulten
la conexion a internet, como puede ser la saturacion de una web o el tiempo
de carga de un anuncio. Si esto se extiende del tiempo que el consumidor
quiere dedicar a ver el anuncio, podria resultarle pesado y abandonar.

- Seguridad y privacidad. Por ultimo, la empresa debe tener cuidado a nivel
legal. La recoleccién de informacion sobre clientes mediante campaiias de
marketing es legal hasta cierto punto, ya que existen una serie de
limitaciones para la proteccién de los datos. Ademads otro factor al que se
enfrentan aparece a la hora de realizar el pago a través de internet, hay
muchos usuarios que todavia siguen sin confiar en el pago electrénico y por

tanto no optarian por tu producto.

2.4 MANERAS Y CANALES PARA EL NUEVO CONSUMIDOR.
Existen numerosas marcas de moda que estan aprovechando las oportunidades digitales

para lograr su expansion, su crecimiento. Todas aquellas empresas que son innovadoras
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y dindmicas y que han conseguido adaptarse a esta era digital han tenido un impacto
sorprendente y han conseguido posicionarse y crecer de manera rapida y fuerte.
Podriamos citar casos como Dress Tip, Asos, Scalpers y C21 Be Brave que son empresas
gue han nacido ya inmersas en la era digital pero luego hay otras muchas que han tenido
gue adaptar sus estrategias de marketing tradicionales a esta transformacion digital
como es el caso de Inditex o el grupo de marcas de lujo LVMH. Todas ellas han
demostrado que Internet puede ayudar en muchos sentidos a la empresa siempre y
cuando sea una empresa recubierta de grandes ideas, con grandes aspiraciones,

competencias y capacidades.

Como venimos diciendo, esta era digital en la que estamos inmersos, permite que toda
aquella persona que desee comprar un producto del sector de la moda pueda hacerlo
de manera rapida y sencilla. Antes de iniciar la compra el usuario puede acceder a
diferente informacién mediante los buscadores de internet, puede estar al dia de las
diferente tendencias a través de herramientas digitales que veremos mas adelante,
puede compartir lo que le gusta y lo que no con otros mediante blogs o redes sociales,
etc. Las nuevas tecnologias han permitido que la marca mantenga una relacién mucho

mas amigable y estrecha con el consumidor cuando hace unos afios parecia imposible.

Para que la empresa pueda afrontar todos estos factores que han ido apareciendo debe
contar con un buen plan de comunicacién guiado por una estrategia de marketing asi
como con una serie de herramientas eficaces e innovadoras para poder llegar al

consumidor (Victor Rodano, 2020).

Las empresas del sector textil optan en su gran mayoria por herramientas que han
nacido en estos ultimos anos, implementandolas en las diferentes estrategias de
marketing digital que plantea la empresa con el fin de alcanzar los objetivos
establecidos. La principal prioridad de cualquier empresa de moda es conseguir estar

cerca de su consumidor con el fin de conseguir su fidelizacién a la marca.

En los departamentos de marketing de todos los negocios, incluyendo los del sector de
la moda, lo que se busca es que el cliente realice una accién, por ejemplo: que si les sale
un pop up en la pagina web por la que estan navegando hagan click, que nos

proporcionen sus datos en una landing page, que nos sigan mediante las redes sociales,

12



o directamente incitar al usuario a que adquiera el producto o servicio que se esta
anunciando (Borja Adanero, 2020). Pero claro para lograr que el cliente acabe haciendo
lo que queremos la forma de presentdrselo ha de ser irresistible. Para conseguir que sea
atractivo es necesario llevar a cabo una serie de estrategias o métodos, fijarse mucho

en la competencia, aprender de otros y practicar (Borja Adanero, 2020).

Como se explica en el master de The PowerMBA (2020), hay ciertas ideas que todo
negocio debe tener en mente para llevar al usuario a realizar una accién de manera

irresistible:

El cliente tiene que sentirse identificado para que le resulte atractivo y realice

el click que buscamos.

- Tiene que generar intriga, curiosidad o sorpresa.

- El usuario tiene que ser capaz de ver los beneficios que se le ofrecen de
manera sencilla y clara con el fin de que sepa que va a ganar si sigue adelante
con la accién.

- Las empresas deben dejarselo todo claro, para que le entre por los ojos y no
tenga casi ni que pensar.

- Para poder ofrecerle lo que busca, es necesario que antes de pedirle que
realice una accidn, las empresas deben conocer bien al cliente, tienen que
entrar en su mente.

- Hablar suidioma, esta es muy importante y esta relacionada con la necesidad
de que lo que le cuenten sea sencillo de entender, que no tenga que estar
descifrando lo que se le esta ofreciendo.

- Deben adelantarse a sus posibles necesidades, que probablemente el todavia
ni conozca.

- Deben disminuir el riesgo dandoles confianza y confort.

- Y por ultimo pero no por eso menos importante deben apoyarse en el social

proof (en la prueba social).

El marketing digital en la moda no deberia varia mucho del que se aplica en otros
sectores por ese motivo empecemos analizando las diferentes etapas por las que pasa

el consumidor desde que identifica una necesidad hasta que la satisface de manera

13



general (Ferndandez Moya, 2020) y después especificaremos mds en que herramientas

son mas Utiles en cada escenario en relacion al sector de la moda.

1. Elconsumidor reconoce que tiene un problema ya que el estado actual en el que
se encuentra no es como le gustaria. Le falta algo, tiene la necesidad de adquirir
un producto o un servicio con el fin de conseguir ese estado ideal.

2. Fase de busqueda de informacidn. El cliente es consciente de esa necesidad y
por tanto busca informacion acerca del producto. Recopila informacién sobre el
producto y las tiendas donde podria adquirirlo. En este momento, la empresa
deberia tener desarrollado en su estrategia como hacerle ver que su producto
puede ser de su interés a través de alguna de las herramientas que
comentaremos a continuacion.

3. Una vez que encuentra toda la informacidn trata de evaluar las diferentes
alternativas que estdn sobre la mesa (disefio, calidad, servicio, marca) y es la fase
en la que el consumidor evalla y clasifica sus diferentes opciones para mas
adelante tomar la decisidn. Llegados a esta fase las empresas deben mostrar su
ventaja competitiva para ser elegida entre todas. Debe dejarle claro al posible
cliente que su propuesta de valor es superior a la de la competencia.

4. Seleccién del producto y compra. Después de barajar las diferentes alternativas
el consumidor se decanta por la que mas se ajusta a sus necesidades.

5. Servicio postventa. Aunque sea la ultima fase no quiere decir que sea la menos
importante ya que con un buen servicio postventa podras conseguir muchas
veces la fidelizacién de tu cliente. Aquellas empresas que no tengan este servicio
o lo tengan mal organizado y descuidado perderan un gran nimero de clientes

potenciales.

En los departamentos de marketing, estas etapas por las que pasa el cliente desde que
reconoce una necesidad y busca informaciéon hasta que acaba comprando estdn
recogidas en lo que se conoce como funnel. Este funnel tiene forma de embudo ya que
en la parte de arriba se representa toda esa gente que entra en tu pagina web, blog, red
social en busca de informacidén y la parte de abajo es mas estrecha ya que representa de
todos esos usuarios que entraron en tus plataformas quienes son realmente los que te

compraron (Victor Rodano, 2020). Adicionalmente a las etapas por las que pasa el
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usuario, en cada estadio del funnel también se hace referencia a las estrategias de
marketing digital que se han de aplicar en cada fase asi como las herramientas

necesarias para llevar a cabo la estrategia.

Cada negocio elabora su propio funnel ya que no todos tienen el mismo, pero es esencial
que lo hagan. La no realizacién de esto hard que la empresa no tenga una visién global
de todas sus estrategias y les conducird a tomar malas decisiones, pérdida de
informacién, informacidn de peor calidad, peor gestién de su equipo de marketing, de
todos esos clientes que entren en su web solo unos pocos serdn clientes verdaderos, y
como consecuencia de esto su coste de adquisicién de consumidores aumentara. (Victor

Rodano, 2020)

El consumidor de hoy en dia ya no es un consumidor pasivo que tras surgirle una
necesidad espera a encontrar respuesta en la television o en el ordenador sin
interactuar, sin iniciar él la busqueda. Tras este cambio de comportamiento por parte
del consumidor, las empresas deben determinan que herramientas digitales les son
utiles y cuales no para facilitarle la busqueda al consumidor y posteriormente
mantenerse cerca de él. Lo que veniamos diciendo anteriormente, una vez el negocio
de moda conozca las fases por las que pasa su cliente, y las estrategias de marketing que
se han de implantar en cada fase, debe elegir las herramientas que mas le convienen.

En el sector textil, estas son algunas de las herramientas mas utilizadas:

7 .

Paginas web

Una pagina web a veces puede parecer insignificante pero es lo que mas importancia
tiene. Es una herramienta de marketing digital esencial para la vida de una empresa.
Una web con un aspecto atractivo puede ganar al cliente sin apenas a ver navegado por

ella.

Es aquello a lo que recurrimos sobre todo en la primera fase del viaje ya que es la que
mas informacién nos va a reportar acerca del producto que estemos buscando. En las
paginas web de muchas empresas exitosas de moda actualmente, no solamente
encuentras el catdlogo con la coleccidn de la temporada sino que ademas si pinchas en

un producto, te facilitan informacion acerca de si esta disponible online, en que tiendas
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fisicas lo puedes encontrar, las medidas de la prenda o del accesorio, o incluso puedes

llegar a encontrar ideas de como combinarlo.

Adicionalmente a esto, es muy importante la idea de que la pagina web posea la opcidn
de realizar tu lista de deseos ya que asi cuando estés barajando diferentes alternativas,
no perderas el producto que puede cubrir tu necesidad mientras buscas ya que estara
guardado y tendrds un acceso rdpido a él cuando te decidas. Estas listas de deseos
permiten separar del resto de cosas lo que te gusta y lo que te gustaria adquirir por lo

gue son totalmente personalizadas.

Cuando llega la hora de la compra, el famoso “afiadir a la cesta”, es esencial tener una
pagina web intuitiva, novedosa y con las ultimas tecnologia con el fin de que la
transaccién no se haga pesada y que al cliente le resulte facil. Si esto funciona, es algo

de gran utilidad.

La pagina web por tanto debe ser algo primordial en cualquier empresa, pero sobre todo
en las del sector textil donde el e-commerce es cada vez mds comun. Es necesaria para
poder competir, para acceder a nuevos mercados, para darse a conocer, para entrar en
la mente de los consumidores. Pero para ello es necesario que esté constantemente
actualizada, que resulte atractiva a la vista, y que sea sencilla e intuitiva a la hora de
manejarla. Tener una buena pdagina web hace que la marca transmita una imagen
profesional que atraerd nuevos clientes y permitird retener a los actuales. (Smita

Paranjape, 2018)

Blogs de moda

Esta herramienta también forma parte de muchas estrategias de marketing digital que
estdn llevando a cabo muchas empresas de moda. Es de gran utilidad ya que permite a
la empresa acercase a sus principales clientes, y que sean ellos mismo los que a través
de la lectura de dichos blogs puedan recopilar informacidon y muchas veces consejos de
otros usuarios generalmente conocidos en el sector (blogguers). Esta herramienta
también es importante en los primeros escenarios a los que se enfrenta el consumidor
antes de realizar una compra ya que recopilard informacién de ella y dependiendo de la
informacidn que encuentre adquirira tu producto o no. Las recomendaciones que hagan

los bloguers a través del blog hara que el consumidor cambie su actitud frente a la marca
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(Lee y Watkins, 2016). Ademas, es una herramienta que tiene una doble funcién ya que

en muchos de ellos ya existe la posibilidad de poder comprar.

La empresa de moda debe tratar de construir una relacidon de confianza con sus bloguers
de referencia con el fin de que tus productos lleguen de forma exitosa al consumidor
final, consiguiendo que estos compren el producto y ademas se fidelicen a la marca. Esto
se conseguird siempre y cuando el blog sea llamativo, resulte interesante y la
informacién que se encuentre en ellos sea de valor para el consumidor. (Smita

Paranjape, 2018)

Publicidad online

Eluso de publicidad online es cada vez mas comun. A través de ella conseguimos difundir
informaciény llamar la atencidn del consumidor, llevdndole muchas veces a que termine

adquiriendo el producto.

Esta herramienta de marketing digital se lleva a cabo mayoritariamente mediante la
disposicidon de banners o pop-ups en paginas web, periddicos y revistas electrénicos o
directamente en los diferentes buscadores. Los banners suelen ser cajas rectangulares
a través de las cuales el consumidor es capaz de acceder a la pagina web del producto
anunciado. Suelen ser atractivos y estan posicionados de manera estratégica buscando
gue el cliente pinche en el anuncio de manera casi inmediata. En cuanto a los pop-ups
son ventanas que se abren de repente cuando estas navegando y buscan al igual que los

banners el llamado “click facil”. (Borja Adanero, 2020)

Mientras que estas tres herramientas de marketing digital (pdgina web, blogs,
publicidad online) suelen ser utilizadas en las primeras etapas del viaje del consumidor
a continuacion veremos herramientas que podran ser utilizadas en las etapas

posteriores a la compra.

Email marketing

Aunque siempre parece mas importante aplicar estrategias de marketing para atraer al
consumidor a la compra, no debemos de olvidarnos de aplicarlas también después de la
compra. Los episodios, las experiencias que viva el cliente después de adquirir nuestro

producto son fundamentales para conseguir que vuelva a comprarnos. Un cliente con
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una mala experiencia después de la compra no volvera a recurrir a nosotros para
satisfacer su necesidad. Por lo tanto es necesario y para ello el marketing digital nos

ofrece una serie de herramientas como esta, el email.

Mediante el email, podemos desde ofrecerle al cliente un servicio postventa como el
envio de informacidn acerca de nuevos productos, el envio de una newsletter, una

invitacidn a eventos o promociones que podrian resultar de su interés.

- Newsletter: Suele enviarse a clientes que forman parte del club de la marca,
y busca principalmente dar informacién al cliente acerca de novedades
recién salidas o productos futuros de la temporada con el fin de contactar
con ellos de manera personalizada.

- Invitacién para la asistencia a eventos: el cliente recibe una invitacion de la
marca mediante un correo electrénico invitdndole a conocer la nueva
coleccién o un producto concreto de manera presencial. La asistencia a dicho
evento generalmente tiene algun beneficio para el cliente como puede ser
una muestra, un vale promocional o simplemente la invitaciéon a un coctel
durante el desarrollo del evento.

- Promociones: El cliente recibe una promocién, donde se publicita un
producto concreto que generalmente tiene un descuento. Puede darse el
caso donde se publicite que el producto esta rebajado en tiendas para todo
cliente que acuda o puede ser que reciba un cddigo promocional por ser

cliente fiel a la marca que puede canjear al adquirir un producto concreto.

El email marketing es muy utilizado por un gran nimero de marcas pero es muy comun
entre las marcas del sector de moda. Una de las razones por las que las marcas suelen
perder clientes es porque pierden el contacto con ellos tras la compra. (Smita Paranjape,
2018). Como dice Victor Rodano (2020) es un canal que permite establecer una
comunicacidn directa con los clientes de manera muy potente siempre y cuando los

datos que tengamos de ellos estén bien segmentados y sean de calidad.

Las herramientas vistas anteriormente, son utilizadas de manera constante en las

diferentes estrategias de marketing digital pero hace unos afios, la herramienta mas
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utilizada para realizar campafias de marketing son las redes sociales que se analizaran

de manera mas detallada en el siguiente capitulo.

Esta era digital ha tenido un gran impacto en la sociedad y por tanto también en las
estrategias de marketing para llegar a los consumidores. Las nuevas tecnologias han
creado nuevas rutas y canales para acercase a sus clientes potenciales. Para tener éxito
deben planear como usaran los diferentes medios de comunicacién y la integracién

entre unos y otros.

Como se puede observar el marketing digital en este sector ha hecho que el contacto
entre la oferta y la demanda sea mucho mas sencillo. Estos nuevos canales de
comunicacion permiten a la empresa ofrecer una respuesta mas rapida y adecuada. Por
la facilidad de usar todas estas herramientas y el bajo coste que conllevan, toda empresa
que forme parte del sector deben implementarlas y vera que los resultados a los que

llega son los nunca imaginables.

3. REDES SOCIALES

Las redes sociales, son relativamente nuevas en cierto sentido, han hecho cambiar la
forma en la que los negocios se comunican con la sociedad. Se ha creado un entorno
virtual que ha permitido unir varias series de actividades a través de la red (Jobber y
Ellis-Chadwick, 2016). Burke y Weir en 1975 afirmaron que todas las personas tendemos
a acudir a nuestro entorno social cuando nos sucede algo, cuando tenemos una
necesidad y cuando nos sentimos parte de esa comunidad que nos rodea nos sentimos
aliviados. Los socidlogos confirman que nuestras vidas se basan en relaciones, unos
buscan ayuda y otros se la proporcionan (Amato y Saunders, 1990) y esta necesidad de

relacionarse es lo que ha hecho que nazcan las redes sociales.

El uso de estas redes se ha ido expandiendo a nivel mundial, y lo ha hecho de manera
rapida ( Katona, Zubcsek y Sarvary, 2010). En una persona, la probabilidad de conectarse
aunared en la que ve a mucha gente conectada es alta mientras que si ve que el nUmero
de miembros conectados a esa red (familia, amigos, compafieros de trabajo) es bajo
entonces optara por no usarla y la probabilidad de conectarse a ella disminuira. La

finalidad del nacimiento de estas redes es fundamentalmente facilitar a la sociedad, que
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a través de las herramientas que se le facilitan pueda compartir ideas, mensajes,

opiniones con el resto de personas que forman parte de esa red.

Como podemos ver las redes sociales son un instrumento de gran utilidad, conecta a
millones de personas que buscan por norma general satisfacer una necesidad o buscar
informacidén acerca de una futura necesidad. Por este simple motivo, los negocios y por
lo tanto los del sector de la moda deben tener muy en mente el uso de las mismas para
el desarrollo de sus estrategias y campafias de marketing. Deben conocer las diferentes
redes que existen a dia de hoy, que impacto tiene cada una en la sociedad y ver que red

es la mas conveniente dependiendo de los grupos a los que se dirija el negocio.

Con las nuevas tecnologias, los sectores de la moda se han visto obligados a incorporar
las redes sociales para poder llegar a su publico. Este cada vez utiliza mas los dispositivos
digitales y busca mas interaccién con la marca. Por lo tanto, el desarrollo de un plan en
el que se especifigue como va a ser el uso de dichas redes sociales es igual de importante
que el desarrollo de cualquier otro plan de marketing. Requiere un amplio analisis del
entorno donde se va a usar dicha red, un estudio de las necesidades de sus clientes
potenciales y de su comportamiento. La creacidon del plan es de las fases mas
complicadas pero de las mas importantes ya que en él deben ir especificados los
objetivos que se quieren alcanzar mediante el uso de las redes sociales (Jobber y Ellis-
Chadwick, 2016). Una vez el negocio se dispone a utilizarlas, hay varias fases que suelen

ir relacionadas con los objetivos que se persiguen (Tuten y Solomon, 2015):

- Fase de prueba: La empresa juega y experimenta. Empieza a utilizar las redes
sociales y a probar que puede transmitir a través de ellas. Lo que suelen
buscar en esta primera fase es tener impacto en la sociedad, ganar usuarios,
conseguir aumentar el niUmero de visitas al perfil o a la pagina web asi como
incrementar el nUmero de seguidores.

- Fase de transicion: una vez la empresa esta inmersa en el mundo de las redes
sociales pasa a esta nueva fase, una fase mas madura. El uso empieza a ser
mas intenso y sofisticado y esta completamente integrado en la estrategia
de marketing. Buscan ya no solo mantener una relacion cercana con el cliente
y conseguir visitas e interaccion sino que también dan a conocer productos

para posicionarse en la mente del cliente.
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- Fase de estrategia: es la ultima fase. En este punto las redes sociales estan
integradas en todas las actividades del negocio y en todos los niveles del plan
de marketing. Buscan posicionar a la marca en un nivel superior, aumentar

la reputacién y continuar ganando seguidores en la red.

3.1 STORYTELLING E INFLUENCERS

Las empresas de moda deben focalizarse una vez ya tengan implementadas las redes en
su estrategia en crear y difundir contenido. Antes de realizar una compra como se el
consumidor se ve influenciado por una serie de estimulos (Tetty Herawaty, Wulan Pratami y
Hatigah, 2019). En el sector de la moda, las estrategias de comunicacidén estan muy basadas
en una segmentacion demografica. Las estrategias de comunicacion suelen enfocarse
dependiendo de la edad y del género de nuestros clientes principalmente. Una mujer se

ve mucho mas influenciada por una influencer que un hombre.

El “storytelling”, es una estrategia cada vez mds comun en este mundo. Se implementa
en diferentes redes con el fin de llegar de manera mas cercana al consumidor y lograr
que se sienta identificado con la marca y se fidelice con la misma (Greenill,2011).
Ademas no solo logran que se unan a la marca sino que interactien en las redes, les
hacen participes no Unicamente receptores de informacién (Gonzdlez Romo y Plaza

Romero, 2017).

Dos aspectos que han estado siempre muy presentes en las estrategias de marketing
son la influencia y la persuasion. Robert Cialdini (2001) desarrollé seis principios que
ayudan a comprender como captar la atencidn de los clientes. Estos seis principios son
reciprocidad, compromiso y consistencia, aprobacién social, autoridad, empatia y
escasez. Respecto al primer principio, Cialdini decia que cuando una persona te
proporciona algo que buscas o quieres (los influencers), sientes la necesidad de
devolverles algo a cambio. La base principal es tratar a las personas como nos tratan a

nosotros.

La figura de los influencers empieza a ser importante para las diferentes marcas de moda
ya que mediante ellos pueden lograr transmitir informacion a sus clientes de manera
mas cercana. Juegan un papel relevante en las estrategia de marketing de las empresas.

Los influencers a través de sus perfiles en las redes, dan su opinién acerca de productos
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o servicios de un dmbito concreto como puede ser el sector de la moda. Se mantienen
informados para luego transmitir sus conocimiento al resto de usuarios, generalmente

muestran una actitud positiva y activa hacia la marca. (Sabada y San Miguel, 2014).

Los influencers por norma general se caracterizan por poseer un gran numero de
seguidores en las diferentes redes, no es lo Unico que les identifica pero si algo

caracteristico entre todos ellos.
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Figura 1. Cuenta oficial Instagram de Maria Pombo, Marta Lozano, Maria Fernandez Rubies,
Grace Villareal, Paula Ordovas y Maria Garcia de Jaime.
Las marcas del sector de moda han aprovechado el impacto que tienen estas personas
por ejemplo en la sociedad para dar a conocer sus colecciones, sus productos. Una
manera comun es invitando a estas personas a los desfiles de presentacién de coleccién
para que a través de sus perfiles sociales, los seguidores puedan conocer la coleccidn.
Ademas no solo dan visibilidad a la coleccion sino que después suelen elegir una serie
de “must have” de la coleccidn. Esto incita al usuario a interesarse por los productos

destacados y muchas veces los lleva a la compra. (Diaz Soloaga, 2014).

A continuacién, encontrara cuatro imagenes seleccionadas de cuatro perfiles de cuatro
influencers espafiolas promocionando diferentes marcas. A través de estas fotografias
colgadas en Instagram en este caso, las influencers dejan ver a su comunidad
colaboraciones con marcas, asistencia a pasarelas de moda de un disefiador y también
comunican a sus seguidores de donde son las prendas que llevan puestas a veces por

peticién de la audiencia otras para informar en colaboracién con la marca.
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Figura 2. Imagenes cuenta oficial Instagram de Paula Ordovas, Maria Fernandez Rubies, Marta
Lozano y Maria Pombo
Gracias a la ayuda de estos “personajes” a través de las redes sociales han permitido
situar a las marcas en la mente de los consumidores llegando muchas veces a conseguir
la fidelizacion de los mismos. Muchas veces, los usuarios comienzan a seguir a un
influencer en las redes por su constante actividad en ellas y por la informacién que les
reportan. A través de ellos, lo usuarios acaban por norma general en el perfil de la marca

y comienzan a seguirla.

3.2 INSTAGRAM
El boom de los influencers nacid con la red social Instagram. A través de la aparicién de
estos en Instagram, muchas marcas de moda han conseguido tener un impacto

suficientemente grande en los clientes como para ganar reconocimiento de marca.

En 2010, llegd Instagram, una nueva red social para seguir la tendencia de Facebook y
Twitter. En 2012 fue adquirida por Facebook. Es una herramienta que es utilizada por
millones de personas que se encuentran en diferentes partes del mundo. Se utiliza con
el fin de encontrar inspiracidon o de descubrir contenido o informacidon que sea de su
interés acerca de una marca mediante la visualizacién de contenido proporcionado por
la misma o por las conocidas influencers. Como indica Instagram (2017) es tu pagina
web, mas de 200 millones usuarios visitan por lo menos un perfil de una empresa todos

los dias. A continuacion veremos como es utilizada esta herramienta.

En esta seccidn, estudiaremos y analizaremos desde la creacion de un perfil de empresa
en Instagram, la creacién de contenido, el tipo de publicidad que se puede desarrollar a

través de él y las funciones que facilita la red social.
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Creacién de un perfil de empresa

En Instagram cabe la posibilidad de crearse un perfil como usuario o como empresa. En
el caso de crear un perfil de empresa como es el que utilizan todas las marcas de moda
y de otros sectores, le permite obtener estadisticas sobre las publicaciones que realicen
a través del perfil. Ademds poseen la capacidad de ofrecer una informacién mas amplia
sobre la empresa, sus productos y sus servicios. Para su creacion, las empresas deben
seguir cuatro pasos simples que ofrecerdn e incrementaran el valor a su propuesta de

cara al consumidor.

- Descarga de la aplicacién de Instagram

- Registrarse

- Indicar que se desea crear una cuenta de empresa

- Una vez creada solo quedard empezar a publicar contenido y conseguir

seguidores.

Mediante esta cuenta de empresa, las marcas de moda pueden conocer en tiempo real
el impacto que esta teniendo el contenido compartido con su comunidad de seguidores,
pueden obtener estadisticas sobre sus seguidores asi como el comportamiento que
tienen cuando visualizan la publicacidn, asi como compartir informacidon sobre la
empresa como el horario comercial, la direccién donde estan establecidos y la forma de

contactar con ellos que por norma general es un teléfono mévil o un email.

< zaraw < scalperscompany & < sophieandiu < pompeiibrand &
i i 1093 1M9mil 2.466 4 i
2 928 e, 63 @ 1900 2omit I8 Ry el Seguidores Siguiendo pompen: | 1622 179mil 101
e cigisRe. Siltedn x publicaciones Seguidores Siguiendo Publicaclones Seguidores Siguiendo
SOPHIE AND LUCIE
o

ZARAOﬂlclal Sc’alpers o Pe mpeii

NEW CAMPAIGN #JULIETTE

Slreet elegant footwear brand for conscious minds
ZARA Offiial Instagram account The official instagram account of #Scalpers ik MADRID : Claudio Coello 25 Design| Tavel | Cuture | Music
go.zara/newin-ig MID SEASON SALE | UP TO -50% 1l BARCELONA : Calvet 19 T b o
Le siguen drestip, mahiki_y 76 personas més f“ ‘Y’2w°:x’b ! o i Dethint Hadrd Meden Soain v pompeubmnd com
e siguen drestip, rocarre y 34 personas mas Slow fashion with natural fabrics Lo siguen et carhianaily7A

cie.com
lo 25, Madrid, Sy
zaya, alegallog_y 70 personas mas

Siguiendov  Enviar mensaje  Emviarcorrsosl.. Ve racuccilie ::“;““

- Siguiendov  Enviarmensaje  Contactar v
stonis somure
. m carmonsss || contscer ||+

B S,
stories  Chilida  #joiniife y -

it
ﬁ ~ KIDS awg

ok i

Figura 3. Imégenes cuenta oficial Instagram de cuatro marcas de moda diferentes.
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Una vez el perfil es creado, la empresa empieza a realizar publicaciones, a compartir
contenido con el fin de lograr posicionarse en la mente de sus seguidores para que
acudan al perfil de la empresa cuando le surja una necesidad. A través de las
publicaciones, la empresa muestra su personalidad. Ademas como se ha indicado
anteriormente se comparte contenido que destaca y que es de gran interés para los
seguidores. El contenido que se transmite mediante Instagram debe realizarse de la
misma manera que con otros canales de marketing. Y por ultimo ese contenido que se
comparte mediante fotos, videos, boomerang... debe estar trabajado ya que debe

reflejar la calidad de la marca.

sophieandiu

rr PH/‘H

Figura 4. Imagenes cuenta oficial Instagram Sophieandlu, Zara y Pompeii.

Existen diferentes maneras o funciones a través de las cuales las marcas crean contenido
en sus perfiles. La creacidon de contenido no se limita a subir fotografias y videos a los

perfiles sino que pueden comunicar a través de otra serie de herramientas también.

En primer lugar los stories, una funcién que permite compartir con la comunidad de
seguidores momentos del dia. Son una forma sencilla y rapida de compartir contenido
en la que ademas pueden afiadir texto, musica, GIFs, encuestas logrando asi una mayor
interaccidn con el usuario. Como bien dice Instagram en su pagina web, la mejor forma
de que una empresa se anuncie o anuncie su producto es mediante esta funcion ya que

han comprobado que el cliente reacciona realizando algun tipo de accidn.

Figura 5. Imagenes Stories cuenta oficial Instagram Sophieandlu.
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En segundo lugar, las empresas pueden conectar de manera muy cercana y directa a
través de los directos. Pueden conectarse y hablar con sus seguidores de manera directa,
pueden ensenarle en directo un desfile de moda de la nueva coleccién, pueden dar ideas
de como combinar sus productos o transmitir de manera mas amigable cualquier tipo

de informacion.

En cuanto a IGTV son video de larga duraciéon. Las marcas pueden hacer promociones
sin interrupciones. Permiten conectar con el publico y llegar a ellos de forma sencilla

mostrandoles contenido de su interés.

Figura 6. Imagenes IGTV cuenta oficial Instagram Louis Vuitton y Zara

Y por ultimo una funcién de gran utilidad que ha llegado a Instagram en los Ultimos afios
es la posibilidad de comprar el contenido que se esta promocionando. En las empresas
de moda es algo muy comun ya que en las publicaciones viene etiquetado el producto y
si el usuario hace click en él se le redirige de manera inmediata a la pagina web. Esta
facilidad incita al usuario a comprar ese producto que la marca le ofrece a través de una

foto o un video.

< scalporscompany e sogur (@) putanabear
B 8 6 ¢ @

Qv W
61.823 Mo gusta

pullandhear Our girl @patricia_v
is actually a dream #pullandbear

Figura 7. Imagenes cuenta oficial Instagram Scalpers y Pull and Bear.
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Ademas, como nos indica Instagram, las marcas de moda o de otros sectores no solo
realizan publicaciones a través de su perfil sino que también pueden crear anuncios para
promocionarse en las cuentas de los usuarios de Instagram y asi dar a conocer su marca
y quizas llegar a conseguir mas seguidores que pueden acabar convirtiéndose en clientes
potenciales. Hay diferentes formas de anunciarse a través de Instagram y estas son
algunas de ellas: anuncios en los stories de los seguidores, anuncios con fotografias,
anuncios con videos, anuncios por secuencias donde el usuario puede desplazar con el

dedo las fotografias para conocer otras mas.

Las marcas pueden llegar a las personas que deseen a través de los anuncios. Instagram
les da la facilidad igual que otros canales de marketing de decidir a qué clientes se quiere
dirigir tal anuncio. Puede realizar segmentaciones por lugar, datos demogréficos,
intereses, comportamientos, audiencias similares a sus clientes actuales o incluso a una
audiencia personalizada (mostrar anuncios a clientes actuales de manera personalizada

en base a su niumero de teléfono o email).

Las empresas de moda que utilicen esta herramienta en sus estrategias de marketing
lograran alcanzar sus objetivos principales que por norma general son: ser reconocida
por una comunidad amplia de clientes, tener prestigio entre la competencia y lograr

conversiones, es decir aumentar la venta de sus productos.

4, CASO DE EXITO: BIMANI 13

Laura Corsini, una mujer que con tan solo 22 afios y sin quererlo hizo que naciera Bimani
13. Todo empieza en comillas, un verano en el que montdé un mercadillo con prendas
hechas con una tela especial que traia desde Shanghdi. Una tela cuya principal
caracteristica era que no se arrugaba. En este mercadillo surgié el nombre inicial de la
marca, Biombo 13, pero a mediados de 2017 tuvo que cambiarlo por motivos legales al
qguerer registrarlo a nivel europeo. Ese mercadillo donde lo vendié todo es lo que la

empujé a crear la marca.

bimani 13

Made in Spain

Figura 8. Imagen oficial logo de la marca
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El aflo que decide crear la marca se fue a Paris para hacer un master en la escuela de
moda Marangoni. Pero antes de irse, decidié hacer otra venta en un local de Madrid. Alli
acudieron influencers como Paula Ordovas, que con una serie de fotos y videos dio
visibilidad a la marca a través de Instagram (Virginia Gdmez, 2018). Se marché a Paris y
cuando les conté a los profesores el negocio que tenia entre manos no dudaron en
ayudarla a realizar disefios que a dia de hoy siguen estando presentes en sus

colecciones. (Virginia Gomez, 2018).

Poco a poco y realizando pop-ups y ventas en locales consiguid darse a conocer. Cuando
empez6 a ir todo bien quiso cambiar de proveedor para encontrar uno que fuera espafiol

asi como un taller nacional.

Abrieron su primera tienda en la Calle Juan bravo en Madrid. En 2014, se lanzaron a la
apertura de una tienda en Paseo de la Habana y posteriormente en la Calle Veldzquez

ambas en Madrid también.

=
Figura 9. Imagenes tienda Paseo de la Habana Bimani 13 Figura 10. Imagen tienda Veldzquez Bimani 13

En 2019, el negocio iba tremendamente bien, lo que permitié la apertura de su primera
tienda fuera de la comunidad de Madrid. Para su expansién fuera de la capital espafiola

optaron por Valencia, que segin muestra en sus redes ha sido un auténtico éxito.

Figura 11. Imagenes tienda Valencia Bimani 13

28



Fue asi como nacio Bimani 13 en 2012 bajo su antiguo nombre Biombo 13. Una marca
de moda que nace en plena era digital, liderada por su CEO y fundadora Laura Corsini.
Como hemos dicho, es una marca que ha conseguido crecer, darse a conocer y
posicionarse en la mente de sus clientes en gran parte gracias a la inversién que han
hecho en marketing digital. Sus principales herramientas a través de las cuales estan en
constante contacto con sus clientes son: la pagina web, redes sociales como Instagram,

email marketing y publicidad online.

Como se ha podido comprobar en varias entrevistas que se han realizado a Laura, el
papel de la redes sociales en su marca ha sido algo esencial para su crecimiento
acompanado de una pdagina web y de unas estrategias de marketing acordes a su

filosofia.

La cuenta de Instagram de Bimani 13, que es la misma que la de la propia fundadora
permite dar a conocer la propia marca, sus valores, su filosofia, promocionar las prendas
de las colecciones, eventos, pero también resulta de gran utilidad para que las
seguidoras se pongan en contacto con ellos y para realizar estudios de mercado y asi
conocer el impacto que tienen. A través de esta red, Laura es capaz de ser real, autentica
consiguiendo asi estar cerca de sus clientas a través de una pantalla. De esta forma
consigue retener a las clientes actuales logrando su fidelizacién pero también a traer a

nuevas seguidoras que probablemente acaben convirtiéndose en clientas.

BIMANI

Figura 12. Imagenes cuenta oficial Instagram Bimani 13
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El contenido que se publica en esta cuenta es muy variado, podemos encontrar desde
fotos de sus productos en si, fotos en espejos donde Laura muestra sus looks de Bimani
con el fin de ayudar a las seguidoras a combinar las prendas y dar ideas hasta fotos o
videos de su dia a dia. Instagram es un canal prioritario para la marca ya que como dice
la propia fundadora “Si un dia no publico una foto en Instagram, aunque solo sea una
pasando el dia con mi familia, vendemos un 30% menos de lo habitual, y en cuanto
publico una prenda, se compran minimo tres unidades de la misma, pero a veces llegan
a ser 300” (Cinco Dias, 2018). Actualmente cuenta con 198.000 seguidores y entre ellos
influencers muy reconocidas que usan sus prendasy las muestran a través de sus perfiles

privados como Maria Fernandez Rubies, Maria Pombo o Maria Garcia de Jaime.

Toda foto o mensaje que se comparte a través de la red social es igual que en la pagina
web a la que pueden acceder a través del perfil de Instagram o simplemente poniendo
Bimani 13 en Google. Una web con un disefio cuidado, con unos colores representativos
de la marca, muy trabajada y facil de usar lo que genera mucha confianza a las clientas
entre las que me incluyo. En ella puedes conocer al equipo vy la historia, puedes navegar
por los diferentes productos pudiendo aplicar filtros de busqueda para que resulte mas
facil, puedes encontrar una seccién con los favoritos y también acceder a las prendas
del outlet que estdn en una seccién separada. Una vez entras en un producto, ademas
de una fotografia de buena calidad puedes encontrar de manera detallada las
caracteristicas del mismo, recomendaciones, guia de talla y posibilidad de afadir a la
lista de deseos o al carrito. Una vez llegas al proceso de compra, el pago es sencillo. El
proceso no tiene complicacién. En cualquier caso, cualquier duda que te pueda surgir
cuando navegas por la web puedes consultar a través del chat facilitado o bien llamando

al teléfono. e

BIMANI

Figura 13. Imagen pagina web Bimani 13
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Figura 14. Imagenes de la coleccidn en la pagina web de Bimani 13

Gracias a los datos facilitados en la pagina web tras la realizaciéon de una compra, la
marca puede ofrecer un gran servicio de atencidn al cliente posventa a través del email.
Pero a través del correo electrénico también realizan acciones de email marketing para
aumentar ese contacto con el cliente y estar constantemente presentes en ellos para
poder ayudarles en caso de surgirle una necesidad. A través de email marketing envian
Newsletters a todas aquellas clientas que se suscriben para que descubran de manera

prioritaria las nuevas colecciones, descuentos o eventos que vaya a realizar la marca.

NOVEDADES de 1a SEMANA

@ " ottt

-3

BIMANI

b

Figura 15. Imagenes Newsletter recibida por email de Bimani 13 el dia 17 de abril

Se puede ver que el marketing digital esta presente en Bimani 13 y es de gran ayuda.
Gracias a todas estas herramientas, Bimani ha conseguido numerosos objetivos que sin
ellas hubiesen resultado imposibles. Una empresa pequefia que aprovechando las
nuevas estrategias de marketing que nacen con la era digital ha conseguido ese
reconocimiento que toda marca desea. Gracias a una pagina web absolutamente
cuidada y un perfil de Instagram que se alinea a la perfeccion con la pagina, a las
influencers que utilizan sus productos, al constante contacto mediante campafias de
email marketing y a la propia Laura que a través de su perfil de Instagram muestra esa
autenticidad que todo cliente busca ha conseguido fidelizar a gran parte de sus

seguidoras como clientas.
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Para concluir mencionaremos la ultima iniciativa que ha tenido la marca y que gracias a
las herramientas que utiliza para sus campafias de marketing le ha sido mucho mas facil
conseguir. En la actualidad, todas las empresas se estan viendo muy perjudicadas por el
COVID-19. En el caso de Bimani 13 sigue realizando ventas a través de su pagina web
pero sus establecimientos a pie de calle estan cerrados sin saber la fecha de apertura.
Sus ventas se han reducido considerablemente pero aun asi siguen luchando para
mantener el negocio en pie. Cuando empezd esta crisis sanitaria, nuestros sanitarios,
policias, bomberos, y todos aquellos servicios esenciales trabajaban y siguen haciéndolo
de manera increible aun faltdandoles equipos de proteccién. Las ganas de ayudar y de ser
solidarios tiraron a Laura a lanzar su iniciativa de ayuda confeccionando mascarillas.
Gracias a su perfil de Instagram y a su pagina web pudo difundir la iniciativa y sus
seguidoras no dudaron en unirse. Laura ha puesto a sus talleres a confeccionar
mascarillas junto con otras muchas seguidoras que no han dudado en ayudarla a
confeccionar. No solo ayudan confeccionando y repartiendo sino que también hacen
aportaciones a través del fondo creado para la iniciativa para seguir consiguiendo
material y poder seguir creando. El 18 de abril de 2020 llevaban recaudado 50.342 euros
gue se destinan integramente a este proyecto (Bimani 13, 2020). Ya han realizado
numerosas entregas en hospitales de la comunidad de Madrid, residencias de ancianos,
y a toda aquella persona que necesitara y contintan realizando esta accidn tan solidaria
y que es muy agradecida. A continuacidn encontrarda una serie de fotografias
compartidas por Laura en su perfil de Instagram del tejido comprado, de las mascarillas

ya confeccionadas y de gente agradecida por la entrega de las mismas.

Figura 16. Imagenes publicadas en la cuenta oficial de Instagram de Bimani 13
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BIMANI

MAS COMUNIDAD QUE NUNCA

CONFECCION MASCARILLAS
50.342¢€

Figura 17. Imagen fondo para confeccién de mascarillas pagina web.

5. CONCLUSIONES

Tras la realizacion de este trabajo toda empresa que pertenece al sector de la moda
debe estar en constante evolucién en lo que refiere al marketing. En marketing digital
aparecen herramientas nuevas casi todos los dias que pueden ayudar a la empresa a
posicionarse muy cerca de su cliente si hacen un buen uso de ellas. Las ventajas que
proporciona el marketing digital son numerosas como se ha podido comprobar aunque
exista alguna desventaja. La empresa debe lograr aprovechar las oportunidades que le
brinda el marketing digital con diferentes herramientas como puede ser una pdagina web
de gran calidad, trabajada y cuidada para ofrecer una experiencia muy gratificante al
cliente cuando navegue por ella, el uso de blogs para transmitir al cliente informacién
gue le puede ser de ayuda a la hora de adquirir productos, publicidad online a través de

pop-ups y banners, email marketing y muy importante el uso de las redes sociales.

Como red social caracteristica y comun entre todas las empresas del sector se destaca
Instagram. Un red social que permite compartir contenido mediante fotos, videos,
stories, IGTV o directos. Facilita la comunicacion entre la marca y el cliente y sobre todo
permite a la marca posicionarse en la mente de sus seguidores que si les resulta atractivo
lo que publican acabard adquiriendo los productos. Existen dos posibilidades comunes
para compartir contenido de la marca: a través del perfil de empresa de la misma o a
través de perfiles de influencers. Estos ultimos son una figura fundamental hoy en dia
para las empresas de todos los sectores por la gran influencia que tienen en la sociedad
y por tanto son de gran relevancia en el sector de la moda. Todo look que comparta a
través de los diferentes canales que facilita Instagram llevard etiquetado el perfil de la
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marca por lo que el seguidor podra con tan solo un click llegar al perfil de esa empresa
de moda. Y a partir de ahi podrd acceder a la pagina web que se facilita en el perfil para
adquirir el producto o adquirirlo a través de la opcién de compra del propio perfil de la

red.

Toda empresa que logre evolucionar y adaptarse a sus consumidores sera exitosa. En
esta era digital como se ha podido ver existen muchas herramientas para implementar
las estrategias de marketing digital y conseguir asi ayudar al cliente en todas las fases
(antes, durante y después de la compra) como es en el caso comentado de Bimani 13.
Logrardn que el cliente esté satisfecho con la atencién recibida y percibira el producto

de mejor manera logrando asi su fidelizacién.
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