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RESUMEN

Varias marcas del sector de moda estan tratando de realizar una transformacion dentro
de sus estrategias digitales, ya que hay un cambio en el consumo de la moda durante los
ultimos afios, con un consumidor mas exigente e informado y niveles de competencia cada
vez mas elevados, las marcas estan obligadas a transformar todos los recursos a su alcance
para permanecer y crecer, surgen entonces otros desafios para estas marcas. Por un lado,
aprovechar el alcance econdmico, la facilidad y cercania de la red para influir en las
decisiones de compra de los consumidores, por otro lado, dar la cara a un nuevo consumidor,
menos incrédulo y con la informacion mas rapido al alcance de su mano, que investiga la

experiencia de compra de usuarios anénimos y disfruta compartir la suya.

El objetivo de este estudio es identificar cual es la influencia del fashion marketing
en las decisiones de compra de los usuarios y asi mismo conocer cuales son las estrategias
mas funcionales. Con este fin la pregunta de investigacion es ¢ cual es la influencia del fashion
marketing en las empresas de moda de chapinero y en la decision de compra de sus

consumidores?

La pregunta problema se responde a través de un estudio de investigacion, donde se
realiz6 el analisis que comprende a las 5 marcas de moda mas relevantes de la ciudad de
Bogota ubicadas en la localidad de Chapinero. Se emplea como instrumento de medicion una
encuesta cuantitativa a 100 personas, esta investigacién tendra como estudio central
identificar las principales marcas que lideran el sector de la moda en Chapinero,
reconociendo su propuesta de valor a través de una escucha de redes y un benchmarking que

permite comprobar si el objetivo de la marca tiene relacion.

El estudio permitié identificar que hacer marketing en redes sociales mejora la
relacion con los clientes, sin embargo, los consumidores buscan contenidos que enganchen
y no los saturen, es por ello que las marcas hoy en dia implementan estrategias de

comunicacion que les permita ser mas asertivas y cercanas enfocandose en el nivel



emocional, entendiendo el estilo de vida de sus consumidores, para finalmente crear un

vinculo y permitir que el consumidor influya dentro de la consideracion de la marca.

Teniendo en cuenta es recomendable para las marcas de moda examinar estrategias
de comunicacion que permitan el acercamiento con el consumidor, de una manera mas

emotiva y centralizar su propuesta de valor con el fin de generar clientes y no ventas.

Palabras Clave: Fashion marketing, desarrollo de marcas, influencer, tendencias de

consumao.



ABSTRACT

Several brands in the fashion sector are trying to make a transformation within their
digital strategies, since there is a change in fashion consumption in recent years, with a more
demanding and informed consumer and increasingly higher levels of competition, brands are
obliged to transform all the resources at their disposal to remain and grow, then other
challenges arise for them. On the one hand, take advantage of the economic reach, the ease
and ease of the network to influence the purchasing decisions of consumers, on the other
hand, face a new consumer, less incredulous and with the information more quickly within
reach. his hand, who investigates the shopping experience of anonymous users and enjoys

sharing his own.

The objective of this study is to identify which is the influence of fashion marketing
in the purchase decisions of users and also to know the results are the most functional
strategies. To this end, the research question is, what is the influence of fashion marketing

on Chapinero fashion companies and on the purchase decision of their consumers?

The problem question is answered through a research study, where the analysis was
carried out that includes the 5 most relevant fashion brands in the city of Bogota located in
the town of Chapinero. A quantitative survey of 100 people is used as a measurement
instrument, this research as a central study to identify the main brands that lead the fashion
sector in Chapinero, recognizing their value proposition through listening to networks and

benchmarking that allows to verify if the objective of the brand is related.

The study seeks to determine that marketing on social networks improves the
relationship with customers, however, consumers look for content that hooks and does not
saturate them, which is why brands today implement communication strategies that allow
them to be more assertive and close focusing on the emotional level, understanding the
lifestyle of its consumers, to finally create a bond and allow the consumer to influence the

consideration of the brand



Taking into account, it is advisable for brands to generate communication strategies
that allow the approach with the consumer, in a more emotional way and centralize their

value proposition in order to generate customers and not sales.

Key words : Fashion marketing, brand development, influencer, consumer trends.
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1. INTRODUCCION

Los procesos de marketing por influencia en redes estan evolucionando y en buena medida
los trabajos buscan comprender de mejor forma que esperan los consumidores y como se
deben comportar las empresas en el entorno digital. En efecto, los procesos de generacion de
marca y posibilidad de compra cambian cuando el individuo, se encuentra con un nuevo
medio de acercamiento a la empresa en medios digitales. Asi, las redes sociales se utilizan
como un centro para generar inteligencia del mercado (Santarriaga & Soto, 2019). Por esta
razén se han venido incrementando las investigaciones en marketing que pretenden dar
respuesta al comportamiento de compra y la generacion de publicidad, marca y estrategias
de venta en la via digital. La oportunidad de escudrifiar los dialogos existentes entre empresas
y consumidores, los ajustes de sus mensajes de marketing y la presencia de los mercados en
linea se establecen como tendencias investigativas en la disciplina del mercadeo (Evans,
2010).

Este escrito identifica el papel del Marketing Influencer, las decisiones de compra y las
estrategias funcionales que permiten la intencion de compra. Para ello se emple6 un nimero
de encuestas que fueron aplicadas a compradores completamente al azar empleando un
disefio no-probabilistico propio de investigaciones de estudios de mercado. Los resultados
permiten entrever que las comunicaciones de marketing online, en concreto, las de las
empresas Maradlavilla, Merci club, pitbullying, 2do Acto y Caos industry han permitido la
generacion de comunidades en lineay en esta via la publicidad resulta eficaz para promover
la lealtad a la marca y la intencion de compra de productos a traves del sitio web de la empresa
y las plataformas de redes sociales. Estos hallazgos permiten recomendar a los gerentes que
el medio de marketing de redes sociales se ha convertido en una importante herramienta para
llegar a los consumidores emergentes de las generaciones mas jovenes, también indica que
el mundo cibernético juega un papel importante en el marketing moderno, lo que permite a
los especialistas llegar a los clientes de manera mas rapida y eficiente. Esta investigacion
identifica una guia para que los jugadores de marcas globales consideren aplicar actividades

de marketing en redes sociales para promover su producto y marca.
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Es asi como el fashion marketing habla sobre el cambio de la forma de comprar pensar
y actuar de los consumidores y para ello se han realizado diferentes estudios desde varios
ambitos acerca de sus estilos y estrategias de publicidad, a partir de las marcas (Maradlavilla,
Caos industry, 2do acto, pitbullying clothing y Merci club) que reflejan el fashion marketing
a través de estrategias de comunicacion esto con el fin de identificar como se acoplan y
perduran en el marketing actual y cual es su relevancia en el proceso de compra del
consumidor. Es asi como el impacto de la moda en la sociedad ha sido estudiado incluso
durante la era de los medios impresos y digitales en la publicidad (Diana 2000; Kawamura
2005). EI marketing y las estrategias publicitarias relacionadas con la moda suelen ser
cualitativamente diferentes de las de marketing y publicidad de otros productos. Si bien en
la mayoria de los productos es importante enfatizar en la necesidad o la calidad del producto,
los anuncios de moda estan hechos a medida para adaptarse a los gustos y sensibilidades del
publico objetivo, utilizando caracteristicas de imagen profunda basadas en redes neuronales
similares a las extraidas por (Khosla, Das Sarma y Hamid 2014), se descubrié cémo los dos
tipos de estrategias de marketing: directo e indirecto se utilizan en cada caso.

Asi mismo la tendencia evolutiva del marketing de influencer en Colombia permite
establecer un crecimiento tendencial esto se denota a partir del mes de mayo de 2020 teniendo
en cuenta la crisis mundial ocasionada por el COVID 19, qué generd mayor interés en en la

relacién de los influencers y su ejercicio en el mundo digital (Ver grafico 1).
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Grafico 1 Evolucion de la mercadotecnia influyente en Colombia
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Fuente: Google trends, 2021

Las redes sociales son una herramienta increible a disposicion de la industria de la
moda para el marketing. Al aprovechar las redes sociales, las marcas pueden tomar el control
de la percepcion publica que es uno de los muchos factores importantes en el marketing de
la moda (Replies 2006). La continua retroalimentacion recibida por las marcas a través de
los me gusta y los comentarios en sus publicaciones, les permite medir y viralizar ain mas
sus bases en el mercado. Hay varios estudios que se centran en comprender el creciente
interés en el marketing de redes sociales (Dubois y Duquesne 1993; Kim y Koh 2012). La
importancia de la marca de moda en las redes sociales se esta volviendo ain mas pronunciado
a medida que redes como Instagram estan revolucionando este campo. Segun las editoriales
bien analizadas de The Guardian y The New York Times, son las redes sociales las que
deciden lo que se usa en Instagram se titula como la nueva moda de primera fila (Cartner-
Morley 2015b; Cartner-Morley 2015a; Friedman 2015). Ciertas publicaciones literarias (Hu,
Manikonda y Kambhampati 2014) muestran que Instagram solo tiene una proporcion

significativa de publicaciones que pertenecen a la categoria de moda.
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A su vez, los hermanos Polo denominan Prosumers a los que son consumidores y
productores de contenidos al mismo tiempo (Lopez 2018). Estos agentes tienen la posibilidad
de hacerse oir gracias a las redes sociales, legitimando en ocasiones ante la opinién publica
y logrando un status de blogger de moda; youtuber, instagramer o influencer, en funcién de
la plataforma social en la que desarrollen su actividad, en un mercado global y cambiante

propiciado por la revolucién digital.

De acuerdo al estudio realizado por (Padilla castillo 2018), donde expone el crecimiento
exponencial de usuarios de Instagram que revelan una nueva era de la moda, donde los
maniquies tradicionales han dejado de tener importancia para las nuevas generaciones. Las
marcas de ropay accesorios se han adaptado a los medios digitales, donde amplian y explotan
sus tiendas virtuales, esto con la ayuda directamente de influencers. Algunas marcas ya
nacen, se desarrollan y tienen éxito sin tiendas fisicas. Se ha pasado de una publicidad
tradicional y masiva en los medios de comunicacién, a una publicidad micro segmentada en

las redes sociales, como Instagram. (Padilla Castillo 2018)

De esta manera la tendencia de los influencers ha tomado mayor fuerza en Colombia, a partir
del 2015y con gran relevancia desde el 2019, en latinoamérica se han implementado agencias
de management especializadas en estrategias desde la marca hacia lo que desea comunicar a
sus clientes, usando como puente de comunicacidn al influenciador, es asi como las marcas

han decidido acoplar esta estrategia y adaptarla a sus diferentes campafias. (Ver grafico 2).



Grafico 2 Evolucion de los influencers en Colombia
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2. JUSTIFICACION

La presente investigacion se enfocara en identificar la influencia del fashion
marketing en el sector de moda, con el fin de entender las tendencias de marketing digital
teniendo en cuenta como aspecto principal su propuesta de valor, su propuesta de innovacion

y su razon sostenible.

Las marcas de moda estdn en constante crecimiento y con ello se refleja la
competitividad empresarial, segin el estudio realizado por (Inexmoda 2020) donde la
exigencia del consumidor ha obligado a las empresas a mejorar sus estrategias de
comunicacion de manera directa e indirecta. Esto estd ligado al constante cambio en el
pensamiento del consumidor de acuerdo a las tendencias y vivencias que lo rodean y la
importancia que le dan a los procesos internos de la marca, como por ejemplo su propuesta

de sostenibilidad.

Por otro lado, segin el mapa de moda en Colombia (Vargas Brand, 2019) es
importante entender a los nuevos segmentos a los cuales las marcas estan apuntando,
entendiendo sus necesidades, deseos y poniendo atributos intangibles dentro de su producto,
generando una comunicacion que permita consolidar relaciones entre la marca y el

consumidor.

Asi mismo las marcas deberan solidificar sus estrategias para llegar a competir con
las empresas que ya se encuentren liderando el mercado (Collado, 2020), teniendo claro los
factores esenciales que le permitiran generar una relacion marca consumidor desde su
propuesta de valor y su diferencial, estudiando a fondo el segmento al cual se quieren dirigir

y entendiendo sus necesidades.
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3. OBJETIVOS

2.1 OBJETIVO GENERAL

Identificar cudl es la influencia del fashion marketing en los consumidores y las

empresas de moda de la localidad de Chapinero.

2.2 OBJETIVO ESPECIFICO

- Determinar las marcas principales que lideran el sector de la moda, reconociendo su
propuesta de valor y de sostenibilidad.

- Examinar las tendencias que manejan las empresas de moda en la localidad de
Chapinero a través del marketing digital.

- Analizar cuél es la interaccién de los consumidores con las empresas de moda a partir

de las estrategias de fashion marketing y su propuesta de innovacion.
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4. MARCO TEORICO

La industria de la ropa de moda ha evolucionado significativamente, particularmente
en los Gltimos 20 afios. La dindmica cambiante de la industria de la moda ha obligado a los
minoristas a desear bajo costo y flexibilidad en el disefio, la calidad y la velocidad de
comercializacion, estrategias clave para mantener una posicion rentable en un mercado cada
vez mas exigente (Bhardwaj & Fairhurst, 2010). Los cambios producidos en el Fashion
Marketing y la industria de la confeccidén de moda se citan desde la década de 1990 (Navia,
2014), destacando el surgimiento de un concepto de moda rapido de usar, sin embargo, Hayes
& Jones (2006) analizan por primera vez los beneficios asociados de la moda en venta

minoristas y las redes sociales como influenciadores de consumo.

Cuando se trata de consumidores de moda en particular, depende en gran medida de
la demografia del consumidor. Los dos impactos principales en la toma de decisiones
relacionados con la moda son la edad y género (Lizarraga et al 2007, Rocha et al 2005). Las
mujeres, por ejemplo, se ven mucho mas afectadas por influencers de la moda, ya que en
general estdn mas adaptados a las tendencias de la moda y a mostrar su personalidad con la
moda que su contraparte de género (Bakewell y Mitchell 2003, Rocha et al 2005). Las
mujeres en general disfrutan de las compras méas que los hombres, lo que va de la mano con
la toma de decisiones de compra de moda. También es sorprendente que los consumidores
mas jovenes estan mas influenciados por las tendencias en linea y por los influencers en las
redes sociales. Los nativos digitales son méas afectados por influencers e interesados (Attic y
Firat 2012).

Con la evolucion del consumidor digital y la facilidad de tener un dispositivo
electronico a la mano, se ha visto un crecimiento exponencial durante los ultimos afios (Tara
Suéarez Cousillas 2018). Teniendo en cuenta la emergencia sanitaria actual se ha acelerado el
comportamiento de compras en linea de los consumidores. Un estudio realizado por Jose
Oropeza, docente del PADE internacional en direccion de marketing digital y comercio
electronico en ESA identifica tres grandes categorias de los consumidores digitales: los

visitantes, los que tienen intencién de compra y los compradores.
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Los consumidores con mayor intencién de compra por lo general, son aquellos que
esperan promociones, pues alrededor del 72% les resulta incomodo que los precios online
sean los mismos de la tienda, adicional a ello también se identificd que el 89% de los
consumidores, primero se informa a traves de la pagina web antes de realizar la compra, es
asi como el consumidor digital esta mas informado, es mas exigente, mas consciente y
siempre estd indagando nuevas tendencias y experiencias completas de servicio. (Jose
Oropeza, 2018).

La influencia y la persuasion siempre han sido un aspecto en las estrategias de
marketing. Por lo tanto, es importante entender como funciona la persuasion y cémo afecta

la toma de decisiones cuando se quiere profundizar en el marketing de influencers.

Cialdini & Goldstein (2004), establecen seis principios de persuasion e influencia que
ayudan a comprender que involucra a la gente. Estos seis principios son reciprocidad,
coherencia, prueba social, autoridad, escasez y agrado. Adaptando estos principios a el status
quo digital, pueden traducirse a “impulsar las conversaciones en el marketing online” (Ioanid,

Militaru & Mihai, 2015).

En estos términos, reciprocidad significa que las personas tienden a devolver un favor
porque se sienten en deuda, cuando, por ejemplo, reciben un regalo o algo gratis. Cialdini &
Goldstein (2004) establece que la probabilidad que las personas (o los influencers) brinden
algo que quiere el consumidor, es mucho més cercano cuando se da algo de manera mas
personalizada. Otro principio es la prueba social, que es un factor importante en la toma de
decisiones. Describe que la gente quiere y necesita saber lo que hacen los deméas a su

alrededor. Les da un sentimiento de seguridad y confirmacion de sus acciones.

El principio de coherencia se une al compromiso. La gente quiere ser consistente y
ser fiel a la palabra de uno, por lo tanto, la gente prefiere comprometerse con algo si ha
participado activamente en una decisiéon. En 1996, Cioffi & Garner pidieron a las personas
que se ofrecieran como voluntarios en un evento benéfico contra el SIDA. Aquellas personas
que tomaron una decision activa tenian méas probabilidades de voluntarios que aquellos que

tomaron una decision pasiva (Cialdini & Goldstein, 2004).
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El principio mas claro es el principio del agrado. Dice que la gente prefiere decir "'si"
a los demas cuando los conocen y les agradan. Es més probable que favorezcan a las personas
que son similares a nosotros, atractivo, o quien da cumplidos (Cialdini y Trost 1998).

El principio de autoridad esta hasta cierto punto adoctrinado en las vidas de las
personas a través de las normas. La gente tiende a creer en expertos y autoridades que parecen
tener mas conocimientos que uno mismo, sin importar si estd legitimado o ilegitimo
(O'Shaughnessy, 2012).

El Gltimo principio es el principio de escasez. Eso se basa en el amor por la libertad.
Cuando llega a una decision de compra, un producto siempre parece mas valioso cuando se
sabe que el producto no estard disponible en el futuro. La libertad para decidir esta
disminuyendo y se esta perdiendo una parte de ella, lo que hace que las personas se sientan
incébmodas. (O'Shaughnessy, 2012).

Teniendo estos principios en mente, esta tesis quiere entender qué efectos tienen los
influencers sobre el consumidor y como las marcas pueden utilizar este conocimiento para
adaptar su marketing de influencia estratégica. Pero, ¢quién es lo suficientemente influyente

como para ser llamado influencer?

4.1 INFLUENCERS

Para empezar, los influencers no son un fenémeno del tiempo actual Es conocimiento
abierto que las personas estan siendo influenciadas por otras personas desde el comienzo de
la humanidad. Ya sea por razones politicas, religiosas o de estilo de vida; siempre ha habido
lideres que dirigieron y afectaron a los demas con sus decisiones, forma de pensar y

opiniones.

Empezando con Moisés, quien fue para algunos el primer ejecutor de relaciones
publicas (Burkhard, 2010), fue liderando una nacién basada en una escritura en dos tablas de
piedra, a JesUs, cuyas narraciones y acciones afecta a personas de todo el mundo incluso hasta

hoy.
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Ya en 1955 Katz y Lazarsfeld declararon dentro de su teoria de comunicacion de
flujo de dos pasos, que hay personas que tienen la capacidad de difundir la informacién de
los medios que reciben a otros y, por lo tanto, darle mas significado y valor a esa informacion
(Katz y Lazarsfeld, 1955). Pero ¢quiénes son esas personas? Malcolm Gladwell separé tres
categorias de personas que tienen la capacidad de influir: conectores, expertos y vendedores
(ver Tabla 1).

Tabla 1 El perfil de influencers: conectores, expertos del mercado y vendedores

Categoria Definicion

Expertos de mercado Maestros de la informacion; conocen el mejor producto de la
(Mavens) ciudad; y estds dispuesto a compartir informacion con otros
consumidores. A menudo resuelven sus problemas tratando de

resolver los problemas emocionales de los demas.

Conectores Individuos bien conectados, bldsqueda de trabajo para personas y
empresas de corretaje asociaciones y acuerdos. Amasan una cartera

de favores que pueden cobrar al tiempo apropiado.

Vendedores Individuos altamente persuasivos; maestros del trato. Estan
motivados por finanzas, recompensas y beneficios que vienen con
el logro de ciertos objetivos de ventas, asi como, la satisfaccion de

cerrar el trato.

Fuente: Adaptado de Gladwell (2005)
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Otro enfoque terminal es el innovador y el adoptante temprano. Estas son personas
que figuran como lideres de opinion dentro de su campo especifico. Los lideres de opinion
son “un grupo diverso de personas como columnistas, comentaristas, artistas y cientificos
que forman opiniones” (Mourdoukoutas,y Siomkos, 2009, p. 70). Caracteristicamente,
disfrutan de respeto y reputacién solo en su campo especifico de especializacion (Mardesen,
2006).

Pero, ¢cual es la principal diferencia entre estos cinco tipos de influencers? La
credibilidad juega un gran aspecto en este caso. Los expertos, los conectores y los vendedores
suelen ganar una mala reputacion porque tienden a tener una falta de credibilidad. A los
expertos les gusta presumir con la informacion, los conectores tienden a conectar a las
personas solo cuando esperan algo a cambio y los vendedores simplemente quieren vender
(Mourdoukoutas y Siomkos, 2009, p.73). Esta falta de credibilidad conduce a una

disminucion de la influencia.

4.2 INFLUENCIADOR DE LAS REDES SOCIALES

La definicion actual de personas influyentes en las redes sociales se centra
principalmente en la difusion frecuente de contenidos a través de los canales de las redes
sociales. Por lo tanto, los influencers son "personas que poseen mayor potencial para influir
en otros debido a atributos tales como la frecuencia de comunicacion, capacidad de
persuasion personal o tamafo y centralidad de un network ”(Asesor de empresas sin fines de
lucro, 2015). También Keller y Berry (2003) definen influencers con respecto a la cantidad
de seguidores y alcance, ya que para ellos “los influencers estan bien conectados (y) tienen

un numero de grupos significativamente mayor que el promedio (estadounidense)”.

En una perspectiva online, conectamos el término influencer de moda con el término
blogger de moda. Uzunoglu y Misci Kip (2014) afirman que “los blogueros, como creadores
de contenido, se han convertido en influencers digitales que son habiles para conectarse con
los usuarios a través de las redes sociales”. Los influencers de las redes sociales o los bloggers

tienen una gran audiencia y trafico en su propia plataforma de publicacion, sus blogs.
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Habiendo generado una base de seguidores alli, logran transferir facilmente esta base de
seguidores a diferentes plataformas, como Instagram, que es la principal plataforma para que

las marcas difundan campafas.

Durante el proceso de evolucion progresivo del ser humano y asi mismo los cambios
en los habitos de consumo, se han generado asi varios conceptos, que para la industria en
general trae nuevos retos y conceptos como, por ejemplo, el conocido costo beneficio, donde
basicamente el consumidor define y evalla la calidad y su percepcién de un producto de

acuerdo a su valor monetario.

Asi mismo en la industria textil, especificamente en la moda, se generan nuevos
conceptos por el crecimiento exponencial de la demanda en las marcas y nuevas
competencias, nace el FAST FASHION, lo que en pocas palabras se define como hébito de
consumo basado en los clientes impulsivos y recurrentes, adquiriendo prendas low cost y de
baja calidad, que simplemente se adecuen a las tendencias actuales (Noguez, O. -2017), En
Colombia se popularizaron con la llegada de marcas internacionales como Zara, Stradivarius

y Bershka, lideradas por la empresa Inditex.

Esta tendencia también se adopté por marcas nacionales como Koaj, Seven Seven,
Abril y Mattelsa, (Sanchez, 2019) donde normalmente producen las 4 colecciones habituales
y aln asi han adaptado su produccion a una reaccion rapida, logrando asi referencias nuevas
cada semana (normalmente productos que se han convertido en tendencia) y en muy pocas

cantidades.

En relacion al fast fashion debemos tocar el conocido mercado chino (legal e ilegal)
donde se conoce la facil y elevada capacidad de produccién de prendas de vestir, las cuales
aun asi llegan a precios demasiado asequibles a nuestro pais y como se menciono
anteriormente con una elevada aceptacion del consumidor en relacion al costo - beneficio,
esto sin contar que aun asi a la gran acogida de este mercado, no es un secreto que el
colombiano en general relaciona los productos chinos con productos de baja calidad y/o ciclo

de vida corto (Lopez Bejarano, 2019).
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Es alli donde las marcas locales también presentan mayores retos para competir de
manera asertiva y leal frente a estas potencias “mundiales”, como por ejemplo su desventaja
al no ser posible reducir considerablemente los costos de produccidn ejecutdndose en paises
como China, Bangladesh ETC, realizando lo conocido como produccion internacional con
maquila nacionales y asi mismo rigiendose siempre a la moda programada (Zeas, S, 2017),

con poca capacidad de reaccién y produccion rapida.

Llevando a las marcas a la reinvencion constante de su comunicacion y sus medios,
atados principalmente a su propuesta de valor, buscando asi como foco principal generar
comunidad que béasicamente permanezca a su entorno, teniendo en cuenta que los
consumidores actuales, ya no buscan ser solo consumidores (Dinero, 2020), sino seguidores,
influenciadores y hasta voz de las marcas, esto en relacién a lo comentado en la parte inicial

donde se indica que los habitos de consumo han evolucionado con el tiempo.

De acuerdo a lo anterior es importante resaltar que el consumidor de hoy en dia, si
considera valioso la personificacion de la marca y su voz frente a problematicas globales
(Ruben. 2020), quienes en este caso se valida indicando que no solo compete a el personaje

de a pie, sino también a la industria en general.
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5. METODOLOGIA
5.1 TIPO DE INVESTIGACION

El presente trabajo acerca del “Fashion marketing” corresponde a un proyecto de
investigacion, que busca resolver problemas que se presentan actualmente en el sector de la
moda, como lo es entender cual es la influencia que tiene el fashion marketing en las
decisiones de compra de los usuarios y asi mismo conocer cuéles son las estrategias mas
funcionales para las marcas. Esta investigacion se desarrolla a través de descubrimiento de
indole interpretativa (Lavayen, p. 32) Por los objetivos de la investigacion, sera un estudio
aplicado cientifico, descriptivo y explicativo. La investigacion aplicada cientifica busca
especificar propiedades, caracteristicas y rasgos importantes de cualquier fenémeno que se
analice como patrones de consumo, viabilidad de proyectos comerciales, etc. La
investigacion descriptiva se refiere a describir las caracteristicas de la realidad a estudiar con
el fin de entenderlas de manera exacta y la investigacion explicativa se entiende como la
encargada de establecer las relaciones de causa y efecto que permiten hacer generalizaciones

que pueden extenderse a realidades similares, Hernandez (2018).
5.2 ENFOQUE DE INVESTIGACION

Esta investigacion presenta un vinculo directo con un analisis cualitativo y
cuantitativo, a través de la investigacion cualitativa, que busca entender el problema por
medio de la interpretacion de textos tedricos y lo puesto en practica por otras marcas lideres
del mercado. A su vez el enfoque cuantitativo permite recopilar informacion acerca de las
estrategias de comunicacion que permitira establecer relaciones entre el fashion marketing y

los nuevos consumidores digitales.
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5.3 DISENO DE LA INVESTIGACION

La investigacion de este trabajo se realizd sobre el siguiente disefio:
1. Formulacion y planteamiento del problema
2. Redaccidn de las interrogantes.
3. Redaccion del objetivo general y objetivos especificos.
4. Revision bibliografica y documental.

5. Seleccidn de las técnicas de investigacion

6. Construccion y seleccion de los instrumentos de investigacion.
7. Investigacion documental.

8.Investigacién de campo.

9. Caracterizacion y seleccion de las fuentes de informacion.

10. Anaélisis de la informacion recolectada a través de las investigaciones documentales y de

campo, respectivamente.
11.Elaboracién de conclusiones y recomendaciones.

12.Presentacion del Informe de Investigacion.

5.4 FUENTES DE INVESTIGACION

El conjunto de datos utilizados en este analisis comprende a una investigacion de
campo, para lo cual se analiz6 las empresas de moda del sector de Chapinero en la ciudad de
Bogot4, teniendo en cuenta como caracteristicas principales su presencia digital, su presencia
fisica y su factor diferencial, con ello se determinaron a las 5 empresas de moda mas
relevantes (Caos industry, Maradlavilla, 2do Acto, pitbullying y Merci club), a través de un
proceso de observacion - accion que consiste en mirar bajo una estructura guiada e
intencionada un involucramiento con el entorno, para asi establecer la cotidianidad de los
sujetos en estudio y entenderla. Se requiere conectar a las personas claves del grupo objetivo

con el fin de entender los fenOmenos observados. Asi mismo se emplea un proceso de
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investigacion cuantitativo a través de un muestreo por conglomerados, que es una técnica
utilizada cuando hay agrupamientos “naturales" relativamente homogéneos en una poblacion

estadistica.

5.5 INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE LA INFORMACION

Se emplea como instrumento de medicion una encuesta WEB a 100 personas del
grupo objetivo de las marcas de moda (Anexo 1), con el fin de legitimar el comportamiento
de los consumidores encuestados, ya que ayudan a simplificar y cuantificar la actitud y

comportamiento de los mismos.

Adicionalmente se aplicd el consentimiento informado a quienes hicieron parte de
este proceso investigativo (Anexo 2).

5.6 PROCEDIMIENTO

Los objetivos especificos del presente proyecto de investigacion buscan dar respuesta
al interrogante principal que es, ¢cudl es la influencia del fashion marketing en las empresas
de moda de la localidad de chapinero y en la decision de compra de sus consumidores? Esto
se realiz6 mediante el tipo de investigacion aplicada cientifica, descriptiva y explicativa, que
busca por medio de la observacién - accion entender el comportamiento de los consumidores
para dar respuesta a uno de los objetivos especificos, que es entender el proceso de
interaccidn en redes sociales con las marcas. Para el proceso de investigacion cuantitativa se
empled una encuesta con respuesta cerradas y de opcién multiple, que permitira analizar la
percepcién de los consumidores, frente a las tendencias que manejan las empresas de moda
através del marketing digital. Esta investigacion tendra como estudio central la identificacion
de las principales marcas que lideran el sector de la moda en Bogoté en la localidad de
Chapinero, a través de una investigacion de campo que permitira reconocer la propuesta de
valor y sostenibilidad, por medio de una escucha de redes y un benchmarking, que validara

si el objetivo de la marca tiene relacion.


https://forms.gle/PzK8Gjdmt477G9qT6
https://docs.google.com/document/d/1F7Ydms-VxTj5k9TOcV8vCkUE1Acmzq4_EHfe8syZd_s/edit?usp=sharing
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6. RESULTADOS

La formacion de impresiones basada en el patrocinio de las tiendas de moda, es algo
que cada vez converge en este mundo del influencer marketing, la "masividad” y la
mercantilizacion de la moda de lujo en las tiendas de la localidad de Chapinero. Asi como
los consumidores compran marcas de moda de lujo para expresar 0 mejorar su propia imagen,
también patrocinan las pequefias tiendas de moda a partir del posicionamiento y los rasgos
de personalidad que la tienda logra generarle al cliente. Asi entonces el 38,4% de los
encuestados buscan en sus redes sociales contenido acerca de la moda y sus particularidades,

mientras que el 26,3% prefieren el contenido sobre belleza.

Los hallazgos de este estudio permiten inferir que los compradores asocian
estereotipos particulares de la tienda con sus gustos y tendencias. Pero se debe recordar que
la impresion que causa una tienda puede diferir sustancialmente dependiendo de las
preferencias de la compra (es decir, sefial externa que deja entrever las vitrinas o publicidad

del producto en la tienda — estética visual-) que lleva a que un consumidor compre.

6.1 CARACTERISTICAS

El sector de la moda se ha caracterizado por mostrar las versiones perfectas de los
jévenes y en general de la industria a travées de estereotipos visuales comunes y determinados
por la misma sociedad, sin embargo, al pasar de los afios algunas marcas de moda han
decidido cambiar su comunicacién y dirigirse al mismo grupo objetivo, pero esta desde una
perspectiva completamente diferente, es por ello que surge la necesidad de analizar las
nuevas tendencias de la poblacion y de las marcas, mostrando a las marcas lideres del sector

de Bogota y las caracteristicas que los hacen ser diferentes. (Ver Tablas 2,3,4,5y 6)
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Tabla 2 Marca lider en el mercado Caos Industry

Comunidad

Jovenes entre los 18 a 26 afios de edad, con un estilo goético
apasionados por la moda urbana con un estilo Gnico que identifica

su identidad Bogotana.

Valor diferencial

Ropa 100% colombiana con una segmentacion especifica
minimalista urbana moderna, hablan desde la experiencia y la
tendencia, su valor diferencial es el marketing digital desde la

perspectiva de la moda cuentan con atencion online y presencial

Experiencia Cuentan 5 afios en el mercado de la moda y son pioneros del
fashion marketing en Bogota

Ubicacién Centro comercial Rampas
Tabla 3 Marca lider en el mercado Maradlavilla

Comunidad Jovenes entre los 18 a 26 afios de edad, con un estilo urbano hippie
Ileno de colores y extravagancia.

Valor Emprendimiento colombiano representativo de las tendencias

diferencial Bogotanas su valor diferencial lo hace la comunicacion moderna y
coloquial de los jovenes, manejan un estilo hippie pero moderno
actualizado a los jovenes de hoy, su atencion es 100% personalizada
y urbana, manejan toda una experiencia digital y presencial.

Experiencia Con 6 afios de experiencia en el sector de la moda, ademas de uno de

los principales pioneros del fashion marketing en Bogotad y

trasladando esta experiencia a otras ciudades como Armenia.

Ubicacioén

Carrera 13 # 56 - 38




29

Tabla 4 Marca lider en el mercado 2do acto

Comunidad

Jovenes adultos entre los 20 a 30 afios con un estilo de moda urbano
tipo hipster, una comunidad muy atenta se apariencia personal y de

estar aliado a la moda tendencia hollywood.

Valor diferencial

Son una empresa 100% colombiana inspiracional en un estilo urbano
mas serio, sin dejar de lado el estilo y la modernidad son creadores de
experiencias 360 desde la gestion digital hasta tendencias

presenciales.

Experiencia Cuentan con 4 afos de experiencia en el mercado, iniciaron como un
emprendimiento tradicional y al transcurrir del tiempo iniciaron una
estrategia digital de la mano con el marketing fashion.

Ubicacion Cra 13 #54 - 18

Tabla 5 Marca lider en el mercado Merci Club
Comunidad Jovenes entre los 18 a 25 afios inspirados en una vida deportiva

original y a la moda

Valor diferencial

Son emprendimiento colombiano con una ventaja diferencial que le
habla a los jévenes amantes a los deportes empiricos, que les gusta la
comodidad y que han gestionado una comunicacion sport original la
aventura de tener gustos diferentes y amantes de lo cémodo y de la

tendencia fitness manejan una experiencia 100% Online.

Experiencia

Cuentan con 6 afios de experiencia en el medio digital, sin embargo,
hace 3 afios aproximadamente empezaron a tener mas fuerza y se
generaron como pioneros del fashion marketing con una perspectiva

100% online, cuentan con popup store.

Ubicacioén

N/A
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Tabla 6 Marca lider en el mercado Pity Bullying

Comunidad Jovenes entre los 17 a 26 afios de edad con un estilo urbano malvado
e insurrecto, son personas que aman su libertad y que estan a favor

del respeto ante las injusticias.

Valor diferencial | Es un emprendimiento 100% colombiano y su valor diferencia es su
comunicacion de BAD BOYS siempre buscando un estilo que los
haga notorios y que trasmite la libertad y esta a favor de alzar su voz
y defender nuestros derechos con un dialecto coloquial con estilo

bajo, expertos en la experiencia 360° tanto online como presencial.

Experiencia Cuenta con 4 afios de experiencia en el mercado, desde su primer
momento han sido lideres de la perspectiva online y han incursionado

en el fashion marketing desde el momento 0

Ubicacioén Carrera 27a #53 - 06

6.2 ANALISIS DE TENDENCIAS DE LAS EMPRESAS DE MODA EN LA
LOCALIDAD DE CHAPINERO

De acuerdo a la investigacién y el punto de vista tradicional en el sector de la moda,
parte primordial de la industria colombiana, ha tenido un impacto importante en el pais. Por
un lado, el sector de la moda contribuy6 en 2014 con el 5,5% de las exportaciones no
tradicionales y aportd en 2013 el 5,5% del valor agregado de la industria nacional. Por otro
lado, es considerado como uno de los macrosectores de desarrollo econémico del pais, por
su capacidad de generacion de empleo. En efecto, segin la Gran Encuesta Integrada de
Hogares (DANE estudio GEIH 2016).

En relacion con lo anterior la importancia de la industria radica en el papel que ejerce

en la generacion de empleo, el Ministerio de Comercio, Industriay Turismo, se ha planteado
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como meta el reconocimiento de la industria de la moda colombiana, como lider regional,

con participacion importante en el mercado global (McKinsey y Co., 2009).

Considerando que el alcance competitivo del sector de la moda debe incluir procesos
de innovacion y desarrollo en la cadena de produccién y el area de marketing. No es
suficiente con mejorar solo estos procesos, es necesario generar conceptos de valor mas
relevantes y no solo propuestas de producto, para que participar competitivamente sea cada

vez menos complejo. ( Ver Gréafico 3.)

Gréfico 3 Evolucidén de las marcas de moda en redes sociales
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Fuente: Google Trends, 2021

Esta investigacion expone los concepto que permiten entender la complejidad de la
industria de moda, pues es la caracteristica propia de la organizacion de la misma: segmentos
y grupos, donde de manera estratégica, las marcas se ubican para lograr la competitividad
que el negocio exige; donde se entiende por estrategia, las decisiones que las marcas toman
acerca del comportamiento de las variables de mercadeo: producto, precio, “target”,
distribucion, comunicacion y marca, las cuales permiten definir los modelos a través de los
cuales se pretende generar demanda. También se considera estrategia, las decisiones

relacionadas con el posicionamiento, es decir, en cuales segmentos y grupos participan.
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La industria de la moda es uno de los sectores de mayor importancia para la ciudad
de Bogoté ya que representa un gran porcentaje de empleabilidad en la ciudad, los negocios
de este sector estan en busca del mejoramiento continuo, por ende se apoyan en nuevas
herramientas tanto tradicionales como digitales, asi mismo las marcas han empezado a
generar su propuesta de valor de una manera mas innovadora, buscando asi la atencion

principal de su target con la finalidad de convertirlo en su cliente final y seguidor de la marca.

Las premisas principales que este tipo de marcas tienen en cuenta para su propuesta

de valor los siguientes puntos:

Producto: Durante esta etapa de la industria de la moda, los consumidores le han
dado mayor importancia a productos relacionados con la sostenibilidad y que sean amigables
con el medio ambiente, sin dejar de lado la calidad y que su disefio esté relacionado con las
diferentes tendencias del mercado, En pocas palabras buscan un producto vanguardista,
sencillo y contemporaneo, sin dejar de lado el objetivo principal de una prenda de vestir.

Precio: Esta variable permite determinar desde el segmento hasta el nivel de
exclusividad de cada una de las marcas de este sector, dentro de la ciudad de Bogoté se
encuentra la participacion del 64% con precios masivos, quiere decir que el nivel de
competencia es muy alto, sin embargo, también con una baja participacion las marcas de

categoria premium y de lujo.

Distribucion: Existen diferentes tipos de formatos de distribucién en la ciudad de
Bogota, que como resultados indican que el 77% de las marcas operan bajo el formato “tienda
monomarca”, a su vez estas marcas han implementado desde hace 5 afios aproximadamente,
estrategias de distribucion enfocadas en los nuevos canales digitales como tiendas e-
commerce, plataformas de venta y market place en redes sociales, permaneciendo en sus

puntos fisicos pero con mayor participacion en los canales anteriormente mencionados.

Comunicacién: Para el afio 2016 las marcas tenian una comunicacién muy débil, sin

embargo, a partir del afio 2018 se generd una tendencia de mejorar el posicionamiento de las
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marcas a través de las redes sociales, lo que permitié generar un aspecto de comunicacion
mucho mas fuerte, generando identidad y reconocimiento dentro y fuera de sus puntos de
venta, esto permitio que las marcas usaran las redes sociales para generar unidad en su

propuesta de valor.

Zonas comerciales: Dentro de la investigacion las zonas comerciales con mayor
afluencia del sector de moda son Chapinero, Suba, Usaquén, Engativd, Fontibon,
Teusaquillo, Kennedy, Antonio Narifio y Puente Aranda. De las anteriores, se considera que

tres focos tienen potencial para la renovacion y el desarrollo de “distritos de la moda.”

De acuerdo a la investigacion realizada, una de las zonas que tiene mayor
participacion en el mercado de la moda, es la localidad de Chapinero con un 12% del total
identificado a nivel local, la mitad del comercio en locales en las calles y la otra mitad en
los 5 centros comerciales principales de la zona, El corredor comercial de las marcas a
estudiar se encuentra en la calle 13 con carrera 60 especificamente en el barrio Lourdes,
Teniendo en cuenta que es reconocido como un punto estratégico ya que une el norte y el

centro de la ciudad. (ver figura 1.)
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Figura 1 Mapa comercial de marcas de moda en la localidad de chapinero
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Fuente: Camara de comercio de Bogota, 2016.

Este sector se ha reconocido por impulsar emprendimientos y marcas de primer nivel
que han llegado a la industria, con el fin de dividir nuevos segmentos y grupos estratégicos
se han evaluado diferentes variables, como precio, complejidad y tendencia con el fin de
conocer los sectores estratégicos (Lujo, disefiador, premium, bridge y masivo) dentro de la
industria de la moda. Estos sectores se definieron de acuerdo a las diferentes variables

estratégicas, como producto, segmento, distribucion, comunicacion y la marca. (ver tabla 7)
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Tabla 7 Sectores estratégicos de la industria de la moda

Sector estratégico

Descripcion

Lujo

Son marcas que se caracterizan, por la tradicion y exclusividad, en sus
procesos, productos y marcas, se caracterizan por tener gran fuerza de
marca, factor diferencial, Innovacion, alta calidad y craftsmanship (Saber
hacer) y precios altos, Su grupo objetivo son consumidores leales que no

se dejan afectar por las tendencias de la moda

Disefiador

Estas marcas se caracterizan por contener una vision y prestigio de un
disefiador, son productos netamente de portafolio que representan la
identidad de la marca, sus caracteristicas principales son una oferta de
altisima identidad, calidad y diferenciacion, Su grupo objetivo son
consumidores exclusivos que buscan tener un factor diferencial a la hora

de vestir

Premium

Son marcas que manejan una imagen fuerte, con una distribucién amplia,
la comunicacion y sus productos son especializados, este tipo de marcas
pretenden volverse marcas de lujo y prestigio, pero sus estrategias, estan
mas en sintonia con el mercado masivo, son marcas aspiracionales y facil

alcance.

Bridge

Son aquellas marcas, que se encuentran dentro de los modelos masivos y
premium, tomando elementos de ambos sectores con el fin de diversificar

nuevos mercados.

Masivo

Estas marcas se caracterizan, por una alta variedad en producto, ciclos

cortos de produccion, gran experiencia en retail, productos en tendencia.
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6.3 FORMAS DE INTERACCION DEL CONSUMIDOR.

La publicidad tradicional se ha vuelto cada vez menos efectiva entre los
consumidores, especificamente en el sector de la moda donde los consumidores cada vez
buscan contenidos que enganchen y que no los saturen con beneficios del producto
unicamente. En ese sector las marcas han optado por manejar un formato de publicidad donde

intenta transmitir sus valores de marca hacia los consumidores.

En efecto, hace algunos afios atras, las marcas de moda notaron que sus tiendas no
tenian la misma efectividad que antes que se habian convertido en simples lugares de
exhibicion y no estaban cumpliendo con su propdsito final que era el de vender; asi mismo,
las revistas de moda, que hasta hace poco eran referentes de tendencias, hoy en dia debido a
la practicidad del internet y el aumento del poder en los consumidores, han pasado a segundo
plano. Por ello, las industrias de moda empezaron a interactuar con sus clientes y vincular
contenidos en las redes sociales, incentivando a los consumidores a participar e influir en sus

marcas.

Es por ello que las marcas hoy en dia se destacan por implementar estrategias fuera
de lo convencional, es decir, sin tener en cuenta estereotipos y estilos de vida, esto lo lograron
a través de una comunicacion disruptiva que muestra a los jévenes en su version mas natural
y sin etiquetas. Su linea de comunicacion estéd unificada en sus diferentes canales de venta,
sin restar importancia a ninguno de ellos. Estas marcas se estan adaptando dia a dia a los
diferentes retos, como la situacion actual COVID 19, que generd diversos retos llevando a
reinventar su comunicacion comercial y publicitaria 100% a medios digitales, sin dejar de

lado la esencia de cada una de estas marcas.

Una de las caracteristicas principales que les permiten ser lideres en la industria, es
que sus prendas se acoplan a cualquier momento, dejando a un lado las tendencias estipuladas
por las grandes marcas, es decir totalmente diferentes a el fast fashion, sin embargo, no dejan
de ser prendas atemporales y llenas de estilo. Otra de sus cualidades principales que se han
logrado a través de el tiempo, es romper con las etiquetas que ha establecido la comunidad,

un ejemplo mas claro representado con los profesionales en derecho, donde se conoce que
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para mostrar experiencia deben estar vestidos en traje de corbata, estas marcas rompen con
este esquema, demostrando que prendas de streetwear pueden generar confianza a la persona

que las usan y asi generar seguridad en las personas.

Hasta hace algunos afios atrds la publicidad ha tenido como objetivo principal
encontrar nuevos mercados buscando llamar la atencion de sus consumidores a través de
mensajes repetitivos que hablan netamente del producto. Pero al pasar el tiempo las marcas
de moda vieron que no es suficiente enfocarse solo en el producto y captar la atencion del
consumidor por corto tiempo. Lo que busca esta industria es tener una mayor cercania con el
consumidor a nivel emocional, entender su estilo de vida, crear un vinculo y asi mismo
arriesgarse a que el mismo consumidor influya en la consideracion de la marca. De esta
manera, los consumidores, han pasado de ser solo receptores a ser miembros activos de la
construccién de la identidad y la comunicacion de la marca influyendo en su publicidad: Es
decir un prosumidor, que participa de la comunicacién. Es como vemos que los consumidores
hoy en dia se han convertido en un individuo mas critico, mas escéptico y mas exigente con

las marcas.

Las grandes marcas de moda han impuesto a los consumidores el como vestirse y de
qué manera es correcto hacerlo, bajo esquemas impuestos por la misma sociedad, sin
embargo, durante el tiempo ha surgido la necesidad de humanizar de manera correcta las
marcas, para que a través de ellas y sus prendas, brinden la seguridad necesaria a quien las
usa, es por ello que el tono y manera de este sector se ha enfocado en dirigirse de manera
inspiracional y mostrando diferentes estereotipos que antes estaban mal vistos ante la
sociedad. (ver tablas 8, 9, 10, 11, 12)
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Tabla 8 Analisis de interaccion marca Maradlavilla

Variable Detalle
Instagram 49.7K
Facebook 86K
Tipo de
contenido Aspiracional - diverso
Contenido estacional con frecuencia al dia de 3 publicaciones variadas en
los 3 tipos de formato, incluyendo asi: -Foto producto.
-Life Style
Analisis de |[-Citas y contenido en texto
contenido |-DIY

interaccion de
clientes

Su interaccion por parte de los clientes se presenta en las publicaciones de
lifestyle, o DIY, con una media promedio de likes entre 900 y 1100.

Estrategia de
comunicacion

Su estrategia de comunicacion esta en un 80% relacionada a prendas y
20% a el tema aspiracional, bajo un tono y manera fuerte y
descomplicado.

La marca Maradlavilla implementa una estrategia de comunicacién con un concepto

aspiracional, su key visual tiene relacion principal con la tendencia del lifestyle (ver figura

2)

Figura 2 Key visual marca Maradlavilla

o @ maradlavilla « Seguir

maradlavilla OUTFIT 4»Para él y ella
#maradlavilla 8 @ Quarantine
mood R

kathemilk Precio de la blusapara ¢
mujer? Donde puedo hacer el
pedido?

®

lii_botero Holaaa}¢ abren o
mafiana lunes festivo!?

@

1 oQv

2,951 Me gusta

Fuente: Instagram @maradlavilla, 2021
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Tabla 9 Analisis de interaccion marca Merci Club

Variable Detalle
Instagram 44.9K
Facebook 29K
Tipo de
contenido Vintage - Aspiracional
contenido estilo mosaico (triptico), bajo colores y/o prendas especificas,
variando asi su contenido en 3 aspectos fundamentales:
-Foto producto.
analisis de |-Life Style.
contenido |-Repost
interaccion de |Su interaccién a través de likes tiene un promedio de 1000 y 1200 por
clientes publicacion, tiene mayor interaccion publicaciones de repost
Su comunicacion es muy relajada e inclusiva desde la manera de escoger
Estrategia de |sus modelos hasta la respuesta hacia los clientes, muestran siempre su
comunicacion |lado urbano.

La marca Merci Club maneja un concepto urbano y de inclusion moderna, su

estrategia de comunicacion es vintage y aspiracional. (ver figura 3)

Figura 3 Key visual marca Merci Club

‘ merci.clo « Siguiendo
° merci.clo Under

Qv W

975 Me gusta

Fuente: Instagram @merci.clo, 2021
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Tabla 10 Analisis de interaccion marca Pitbullying

Variable Detalle
Instagram 36K
Facebook 5K
Tipo de
contenido Urbano - Minimalista
su contenido plasma de manera correcta su ideal de marca y la percepcion
de los clientes, bajo conceptos limpios muestran:
-Foto producto.
analisis de |-Contenido de marca.
contenido |-Lifestyle.
interaccion de |su interaccion de likes se encuentra en 900 aprox, la interaccion se logra
clientes en publicaciones de foto producto y lifestyle.
Estrategia de |Su comunicacidn tanto en las publicaciones como en respuesta a clientes
comunicacion |es muy limpia, son claros con lo que quieren comunicar.

La marca Pitbullying se caracteriza por mostrarse de manera rebelde y minimalista,

su contenido de marca busca expresar la fuerza de sus prendas (ver figura 4).

Figura 4 Key visual marca Pitbullying Clothing

° pitbullying_clothing + Seguir
Bogota, D.c.
@ pitbullying_clothing Fresh,co edicion
de Dadhats disponibles §c@
& juliaan_san25 Precio?@®

FRESH.Co

PITBULLYING B  nerioj Buenas tardes. que predo
TBUL . B j Buenas tardes, que precio
Ry oo © c tienen? :

Y
¥

Qv W

Les gusta a danielastyling y
517 personas mas

Fuente: Instagram @pitbullying_clothing, 2021
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Tabla 11 Analisis de interaccion marca 2do Acto

Variable Detalle
Instagram 23.9K
Facebook 15K
Tipo de

contenido Glam - Vintage

Su contenido se basa en tematica vintage, su fuerte se destaca en el life
analisis de |style, cuenta con contenido diferencial de tienda y background de
contenido |producciones

interaccion de |Su interaccion en likes esta en 800 aprox, la mayor interaccion la logran
clientes en las piezas de lifestyle y marca.

Estrategia de |su estrategia de comunicacion se basa en la sencillez, ser claros con el
comunicacion |cliente y no cuentan con CTA en sus publicaciones.

La marca 2do acto esta inspirada en una tendencia retro, tomando prendas clasicas
gue le permitan mostrarse de manera elegante sin perder la esencia moderna. (ver figura 5).

Figura 5 Key visual marca 2do acto.

@ 2doacto * Seguir
Bogota, Colombia

@ 2doacto Industria 100% Colombiana,
#2doacto $230 mil Gaban

( andrescorreaare Material? ©

¢]

e thobiocare PP P

g gabo.artist Donde queda esta ©
G’ tienda, tienen ropa muy genial

Qv N

598 Me gusta

Fuente: Instagram @2doacto, 2021

Tabla 12 Anélisis de interaccion marca Caos
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Variable Detalle

Instagram 22 29K

Facebook 836

Tipo de
contenido Industrial - Urbano

Contenido industrial y minimalista, principalmente su contenido es en

analisis de |relacidn a los productos al detalle, con herramientas como historias
contenido |destacadas.

interaccion de
clientes

su interaccion en likes se encuentra en 700 aprox, sus publicaciones con
mayor alcance estan relacionadas con foto producto.

Estrategia de
comunicacion

su estrategia de comunicacion en cuanto a piezas es de estilo industrial, no
se logra evidenciar una respuesta de marca frente a dudas de clientes y no

son constantes con sus publicaciones.

La marca Caos tiene una influencia industrial que aplica perfectamente a su

contenido en redes, implementando fotografia a detalle y localizaciones limpias y

minimalistas. (ver figura 6)

Figura 6 Key visual marca Caos.

. caos.tiendaderopa + Siguiendo

. caos.tiendaderopa @kath_avila y
@juanmiclott estan en CAOS!
C.C.El Gran San (Cr 10 # 9 - 37) Local
316 - 2401 / Domingo a domingo
9am a 6pm - Ws: 310 259 2368, Botas
by: @lezapatiere

®

t carolinacastillo94 Que precio )
" tiene la blusa?

£™  paolapunki Precio de |2 botas P

CQvY N

| 808 Me gusta

Fuente: Instagram @caos.tiendaderopa, 2021
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6.4 BUYER PERSON

Jovenes entre los 20 a 30 afos los representa el arquetipo el forajido, son personas
muy urbanas y sociales, dispuestos a romper esquemas, tabl y representados por la libre
expresion, siempre buscan probar cosas diferentes y tener nuevas experiencias de vida, tienen

una vida social muy activa, les encanta compartir con sus amigos y familiares.

- Tipo de consumidor: Impulsivo

- Rituales de navegacion: Usan sus redes sociales para compartir momentos
importantes de su vida. Los consumidores online averiguan de tendencias y productos
por medio de internet sus redes mas frecuentes son Instagram, Facebook, Youtube y
Tinder.

- Compras por Internet: Realizan compras constantemente de manera virtual a través
de e-commerces y paginas en redes sociales. Sus pagos y transferencia se realizan de

manera virtual

6.5 PROPUESTA DE VALOR

De esta manera las marcas incentivan al amor propio y la inclusion, mostrando
diferentes estilos de vida que son bien acogidos en la sociedad, ya que muchos consumidores

se sienten identificados con las marcas y su comunicacion.

Es asi como las marcas han buscado més cercania con el consumidor y se ha generado
la necesidad de tener una voz que los ayude a impulsar de manera correcta su propuesta de
valor, es alli donde juegan un papel muy importante los influencers, Quienes tienen una doble
responsabilidad, la primera con la marca, de entender con claridad lo que se quiere comunicar
y ser parte de esto y en segundo lugar con el consumidor, que espera recibir informacion de

manera organica y directa sin ser invasivo.

Los influencers han construido su comunidad a través del tiempo ganandose la
confianza de sus seguidores con su autenticidad y su determinada posicion en diferentes

temas, figuras que han servido para comunicar mensajes acerca de las marcas y que puestas
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en marcha han demostrado el aumento de comunidad y mayor visibilidad de su marca; asi
mismo el incremento en el engagement consecuencia directa del uso correcto de las redes
sociales.

Esto confirma que los influencers se han convertido en una herramienta clave para las marcas
de moda y han permitido impulsar de sobre manera las estrategias de comunicacion de cada
industria, sin embargo, lo que se busca desde la perspectiva de las marcas, no es obtener mas
seguidores, si no mejorar su interaccion con los posibles clientes y con aquellos que dejan de
serlo y se convierten en seguidores o fans, quienes en palabras coloquiales se han enamorado
de la marcay disfrutan de su contenido y producto de la misma manera, asi también impulsan

las marcas, dando a conocer su experiencia con los productos y sin esperar nada a cambio.

Se debe tener en cuenta también el enfoque de cada uno de los influenciadores y si
este se relaciona con la propuesta de valor de las marcas, En este caso los influencers de
moda deben tener similitud estética y visual con la que quiere proyecta la compafiia, su
publico objetivo también debe estar relacionado, para lograr la reciprocidad entre la marca,

el seguidor y el influencer.

El estudio permitié establecer que hacer marketing en redes sociales mejora la
relacion con los clientes. El influencer marketing, especialmente en marcas de moda, esta
creciendo rapidamente y permite identificar los atributos de las actividades de marketing en
redes sociales y examina las relaciones entre ellos como, equidad de valor, equidad de

relacion,equidad de marca, equidad de cliente e intencién de compra.

Asi se logra identificar como el 94,9% de las personas encuestadas han comprado
alguna vez a través de medios digitales, el 89,9% de las personas siguen en redes sociales a
las marcas de moda que mas les gusta, el 75.3% de las personas encuestadas escogieron a
Mardelavilla como una de sus marcas de moda favoritas y mas conocida en la localidad, sin

embargo, la marca Caos Industry también es de gran importancia e interés en el mercado.

Las actividades de marketing que se perciben son entretenimiento, interaccion,

tendencias, personalizacion y el voz a voz.) Los efectos de las actividades de marketing en
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redes sociales afectan positivamente el valor de la equidad, tanto en las relaciones como en
la marca; el valor de la marca afecta negativamente al valor del cliente; valor de equidad
afecta positivamente la intencion de compra; y la intencion de compra afecta positivamente
la equidad del cliente. Hallazgos de este estudio se pueden utilizar para pronosticar el
comportamiento de compra de los clientes de marcas de lujo y proporcionar una guia para
gestion de activos y actividades de marketing. EI 87,8 de las personas encuestadas les gusta
como se maneja el contenido en redes sociales, en tanto el 88,7 de las personas manifesto

que también les gusto como muestran sus productos.

La formacidn de impresiones basada en el patrocinio de las tiendas de moda, es algo
que cada vez converge en este mundo del influencer marketing, la "masividad” y la
mercantilizacion de la moda de lujo en las tiendas de la localidad de Chapinero. Asi como
los consumidores compran marcas de moda de lujo para expresar 0 mejorar su propia imagen,
también patrocinan las pequerfias tiendas de moda a partir del posicionamiento y los rasgos
de personalidad que la tienda logra generarle al cliente. Asi entonces el 38,4% de los
encuestados buscan en sus redes sociales contenido acerca de la moda y sus particularidades,
mientras que el 26,3% prefieren el contenido sobre belleza.

Los hallazgos de este estudio permiten inferir que los compradores asocian estereotipos
particulares de la tienda con sus gustos y tendencias. Pero se debe recordar que la impresion
gue causa una tienda puede diferir sustancialmente dependiendo de las preferencias de la
compra (es decir, sefial externa que deja entrever las vitrinas o publicidad del producto en la

tienda — estética visual-) que lleva a que un consumidor compre.
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7. CONCLUSIONES

Los expertos en marketing deben ser conscientes de como los fundamentos de
persuasion sobre el consumidor, se pueden aplicar con éxito en estrategias de fashion
marketing para redes sociales, ademas de cémo los influencers pueden ayudar a aumentar el

reconocimiento de la marca y aumentar la tasa de compra.

Las marcas de moda principales que lideran en la localidad de Chapinero de la ciudad
de Bogota de acuerdo a la investigacion realizada son MaraDlavilla, Caos industry, 2do acto,
Pitbullying y Merci Club, que debido a sus caracteristicas han generado reconocimiento
online a través del marketing de influencia, la propuesta de valor de estas marcas se encuentra
centrada en tres componentes principales: confianza, marca y experiencia, y esto las hace
sostenibles en condiciones sociales, economicas, culturales y ambientales. Es asi como han
construido marcas a través de la interaccion en las redes sociales, que permite a las empresas
entender las tendencias para crear una propuesta de valor sostenible e innovadora y
finalmente construir una comunidad. La interaccién positiva de los consumidores en redes
sociales, permite de manera automatica tener mas poder para atraer clientes hacia la marca,

asi mismo lograr una conversion favorable en el aspecto econémico.

Los consumidores hoy en dia buscan marcas que los inspiren y les permitan
identificarse con ellas, es asi como las marcas de moda imponen tendencias estacionales
como el minimalismo, el lifestyle y streetwear que con el tiempo ayudan a consolidar su
contenido en redes y permite convencer al consumidor en algunos casos convirtiéndolos en
parte de ello, con herramientas como mencionar la marca en sus post que finalmente llega a

Ser un repost.

El fashion marketing como estrategia para las marcas de moda, es una solucién en
expansion que permitird cambios importantes en la gestion del valor del producto, la marca
y su reconocimiento, asi que las marcas deben tener en cuenta esta nueva manera de
comunicacion a la hora de disefiar sus nuevas estrategias de fashion marketing, teniendo en

cuenta que es un medio favorable y que genera nuevas oportunidades. Con una estrategia
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bien definida y enfocada en el grupo objetivo correcto, es posible obtener resultados de

manera rapida y eficaz.

De esta manera también es importante conocer todas los beneficios y las posibles
desventajas que hallaran las marcas de moda que se lancen a implementar el fashion
marketing como estrategia principal. El nuevo consumidor es mucho mas exigente y esta en
busca de cambios de manera més répida, lo que lleva a las marcas a controlar méas variables,
diferentes ambientes y segmentos con los que tratar; Sin embargo, con esta estrategia también
existen miles de posibilidades para todas aquellas marcas de moda que quieran resaltar su
factor diferencial y su esencia de marca en una comunidad mas constante, que le da mayor
importancia a los procesos internos de la marca y la manera como se comunican logrando
visibilidad y repercusion a nivel nacional. Siempre es mejor involucrarse en un entorno en
constante evolucion y con grandes oportunidades y no continuar implementando estrategias

de marketing obsoletas que finalmente no proporcionan ningun resultado.
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8. RECOMENDACIONES

Estos hallazgos permiten recomendar a los gerentes que el medio de marketing de
redes sociales se ha convertido en una importante herramienta para llegar a los consumidores
emergentes de las generaciones més jovenes. También indica que el mundo cibernético juega
un papel importante en el marketing moderno, lo que permite a los especialistas llegar a los
clientes de manera mas rapida y eficiente. Esta investigacion proporciona una guia para que
los jugadores de marcas globales consideren aplicar actividades de marketing en redes

sociales para promover su producto y marca.

Es importante entender que el marketing ha evolucionado y con ello las marcas
deberian reaccionar y adaptarse a los nuevos retos que traen las nuevas tendencias. El
objetivo principal de esta investigacion fue identificar cual es la influencia del fashion
marketing en las empresas de moda de la localidad de chapinero. Teniendo en cuenta lo
mencionado anteriormente unos de los aspectos mas importantes a considerar de la

investigacion, son:

Entender y generar una comunicacién con el consumidor, a través de las herramientas

digitales, teniendo en cuenta que el mundo online es la nueva realidad.

- Estructurar un plan de segmentacién con el fin de entender como y a quién pueden
llegar, para lograr una comunicacion mas asertiva y generar engagement con el
consumidor.

- Las empresas de moda deben involucrarse y adaptar las tendencias del mercado, con el
fin de no quedar como una marca obsoleta.

- Es necesario tener una estrategia de comunicacion efectiva que genere mayor
interaccion con el consumidor, asi mismo hacer que se sientan identificados con la
marca, disfruten del contenido y lo compartan.

- Personificar la marca de manera correcta y que le permita comunicar causas sociales,
para que esta tenga voz y los consumidores la reconozcan mas que por sus productos.

- Es importante que los consumidores tengan mayor cercania y confianza en los productos

de las marcas, es por ello que se deben escoger de manera asertiva como comunicarlo, los
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influencers son un medio que representan de mejor manera el propdsito de la marca y su

ventaja diferencial.



9. ANEXOS

9.1 ANEXO 1

Percepcion marcas de moda en Chapinero, Bogota

1.Género
A. Femenino
B. Masculino
C. Otro:
2. Edad
A. 18 a 23 afios
B. 24 a 28 afios
C. 29 a 33 afios
D. 34 a 38 afios
E. 39 a 43 afios
F. 44 a 48 anos
G. 49 a 53 afios
H. 53 afos en adelante

3. Localidad en la que vive

I &G mmoowp>

San Cristébal
Chapinero
Rafael Uribe
Ciudad Bolivar
Candelaria
Suba

Puente Aranda
Narifio

Los martires

50
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J. Teusaquillo
K. Otro:

4. ¢Ha realizado compras por Internet?

A. Si
B. No

5. ¢Sigue a las marcas de ropa y moda en donde frecuenta?

A. Si
B. No

6. Seleccione 1 o varias de las siguientes marcas de moda si las conoce

Caos Industry
Maradlavilla
2do ACTO
Merci Club
Pitbullying

moow>

7. ¢Ha comprado en alguna de las marcas nombradas anteriormente?

A. Si
B. No

8. ¢Le gusta como manejan sus redes sociales?

A. Si
B. No

9. ¢Le gusta como realizan la presentacion de sus productos?

A. Si



B. No

10. ¢Qué tipo de contenido busca en sus redes sociales?

Moda

Belleza

Salud
Entretenimiento
Otro:

moow>

52



53

La encuesta se transcribio a una herramienta que permite realizar la tabulacion de manera
digital. (Figura 7)

Figura 7 Encuesta WEB
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9.2 ANEXO 2

Se le esté pidiendo que conteste unas preguntas que nos permitira recolectar informacion
personal acerca de usted. y su percepcion frente al Fashion Marketing en las empresas de
moda de la Localidad de Chapinero. Este tipo de estudios se realiza para poder saber méas
acerca de esta tendencia en Marketing y con fines netamente educativos.

Su participacion es completamente voluntaria; si no desea hacerlo abstenerse de contestar la

siguiente encuesta.
El consentimiento se transcribid a una herramienta digital, que se mostraba antes de acceder

a la encuesta. (Figura 8)

Figura 8 Consentimiento informado WEB

Percepciérlrnnrcas«ielluadn en (Hlapincro,

BogORL

Se le esta pidiendo que contestar unas preguntas que nos permitira recolectar informacion
personal acerca de usted. y su percepcion frente al Fashion Marketing en las empresas de
moda de la Localidad de Chapinero. Este tipo de estudios se realiza para poder saber mas
acerca de esta tendencia en Marketing y con fines netamente educativos.

Su participacion es completamente voluntaria; si no desea hacerlo abstenerse de contestar
la siguiente encuesta.

Siguiente
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