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RESUMEN
El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo estudiar la experiencia del cliente
en el canal de las redes sociales. Para ello, se revisa la literatura académica en torno al
tema en relacion a los principales determinante y consecuencias de la experiencia en el
canal de las redes sociales, asi como del viaje del cliente y como se desarrolla el mismo
en las marcas de moda “made in Spain”. De forma complementaria a la literatura, se ha
realizado el estudio del caso de la marca espafiola de moda femenina Bimani 13, la cual
gestiona su perfil en Instagram diferenciandose del resto de marcas en el sector. Ademas,
se han realizado entrevistas en profundidad a una muestra de 6 clientas de la marca para
comparar y sefialar cuales son los principales determinantes y consecuencias de clientas
en este sector y como influyen las redes sociales en su viaje con la marca. Tanto la revision
de la literatura como el analisis empirico permiten evaluar la importancia de las redes
sociales en el viaje del cliente, constituyendo uno de los puntos de contacto mas
importante a la hora de fidelizar clientes con la marca. Por ultimo, se expondran las

conclusiones obtenidas realizando las recomendaciones oportunas.

Palabras clave: experiencia del cliente, redes sociales, determinantes, consecuencias,

viaje del cliente.



ABSTRACT

The aim of this report is to study the client's experience in the social media channel. To
this end, the academic literature on the subject is reviewed in relation to the main
determinants and consequences of the experience in the social media channel, as well as
the customer's journey and how it develops in fashion brands "made in Spain ". In a
complementary way to the literature, the case study of the Spanish fashion brand Bimani
13 has been carried out, which manages its Instagram profile, differentiating itself from
the rest of the brands in the sector. In addition, in-depth interviews were conducted with
a sample of 6 clients of the brand to compare and indicate which are the main determinants
and consequences of clients in this sector and how social networks influence their journey
with the brand. Both the review of the literature and the empirical analysis allow us to
evaluate the importance of social networks in the customer's journey, constituting one of
the most important points of contact when it comes to customer loyalty with the brand.
Finally, the conclusions obtained will be presented making the appropriate
recommendatios.

Key words: customer experience, social media, determinants, consequences, customer

journey.



INTRODUCCION

1. Proposito y contextualizacion del tema

El presente trabajo tiene como objeto estudiar la experiencia del cliente en el canal de
las redes sociales, teniendo en cuenta el cambio que han supuesto las mismas en el modo
de relacionarse del cliente con las marcas de moda femenina. El fin es que dicho estudio
pueda facilitar recomendaciones estratégicas a nuevas marcas e incluso a marcas ya

asentadas, como por ejemplo Bimani 13 que seré objeto de la investigacion.

El avance de las tecnologias ha experimentado en pocos afios cambios en los diferentes
ambitos, construyendo una experiencia del cliente cada vez mas complicada de estudiar
(Juaneda-Ayensa, Mosquer, & Sierra Murillo, 2016). Una de esas nuevas tecnologias son
las redes sociales, las cuales se caracterizan por constituir un medio de intercambio de
contenidos en base a la economia de la colaboracion cada vez mas usadas tanto por marcas
como por consumidores (Aguado & Garcia, 2009). Concretamente, la agencia We are
Social (2018) publicé que en las redes sociales hay 3196 billones de usuarios un 13% mas
que el afio anterior esto es equivalente a 11 usuarios nuevos por segundo. Ademas, la red
social mas usada en 2018 fue Facebook con 2,17 billones de usuarios, YouTube con 1.500
millones, Instagram con 800 millones y Twitter con 330 millones. En nuestro pais

YouTube es més utilizado que Facebook, e Instagram cada afio es méas popular.

En cuanto al uso de las redes sociales alrededor del mundo, We are Social y Hootsuite
(2018) publicaron que los crecimientos mas rapidos se han registrado en Asia Central con
un 90% y en Asia del Sur con un 33%. Ademas, Arabia Saudita es el pais individual con
la tasa de crecimiento mas rapida con un 32%, estando India detras con un crecimiento
anual del 31%. Por otro lado, designaron a los filipinos por tercer afio consecutivo como

los usuarios que mas tiempo pasan en las redes sociales siguiéndoles los brasilefios.

Por lo tanto, vemos como la sociedad de hoy en dia esta inmersa en una revolucion en la
forma de comunicarse e intercambiar contenido a través de las redes sociales, estando
estas presentes tanto en nuestra vida personal como profesional en sus diferentes ambitos

negocios, politica o salud (Qualman, 2010).

Cabe destacar, el interés de las empresas por las redes sociales ya que muchas de ellas
han visto en este nuevo medio una oportunidad para sus negocios (Culnan, McHugh &
Zubillaga, 2010). Ademas, Mckinsey (2009) publicé resultados de una encuesta realizada

a grandes empresas sobre el uso de redes sociales y 1.700 ejecutivos de todo el mundo
6



declararon un gran uso de ellas. Los resultados de dicha encuesta, también, mostraban
cifras interesantes de la forma de usar las redes sociales y es el 64% usaban las redes
sociales internamente, el 56% para comunicarse con sus clientes y el 40% para trabajar
externamente como proveedores. Han pasado casi 10 afios desde la publicacion de estos
informes, en los que ya se veia la gran relevancia de este medio. Sin embargo, las redes

sociales no paran de reinventarse y ofrecer nuevos servicios al consumidor.

Las redes sociales se han convertido en un elemento central a la hora de dar feedback y
contribuir conjuntamente hacia un objetivo comun, convirtiéndose de este modo en una
de las actividades preferidas tanto para nifios, adolescentes como para familias en lineas
generales (O'Keeffe & Clarke-Pearson, 2011). Por lo que las redes sociales han alcanzado
un gran poder en todos los ambitos (Sustein, 2018).

Hootsuite (2018) pone de manifiesto que las redes sociales tienen un largo recorrido ya
que publicé las tendencias que seguiran las misma hasta el afio 2020, pueden resumirse

en:

e Continuo crecimiento. Tal y como se sefialo en los datos publicados junto con
We are Social 1 millon de personas comenzaban a usar las redes sociales cada dia
durante el afio 2017. Ademas, la red social que mas crecera sera Instagram, ya que
se prevé que en 2020 sea usada por muchas mas marcas y por personas de mayor
edad.

e Busqueda maés visual. Méas del 50% de las mismas se realizaran a través de
imagenes y sistemas de voz ya que segun Ben Silbermann “Gran parte del futuro
de la busqueda sera sobre imagenes, en vez de palabras clave”

e Reformulacion del video social. Actualmente el 56% de usuarios de internet ven
videos en las distintas redes sociales, sin embargo, en 2020 existira una saturacién
del video siendo necesario reinventar el mismo.

e Nuevo impulso del e-commerce. Se continuara desarrollando e innovando.

e Mas usos de la realidad aumentada. Las redes sociales como Instagram,
Facebook o Whatsapp la usaran para aumentar ingresos publicitarios.

e Aumento del uso de redes sociales por los CEOs, adoptando un uso profesional
de las mismas.

e Mas personas con teléfonos moviles. Segin Facebook en 2020 habrd mas

personas con moviles que con agua corriente.



e Aumento de la regulacion entorno a redes sociales.

Las redes sociales continuardn en el mundo como se ha podido comprobar, pero sigue
habiendo muchas incognitas alrededor de las mismas, lo que esté claro es que a pesar de
las criticas entorno a ellas constituyen un foco que desprende factores positivos para la
evolucion de la sociedad (Bown, 2018).

2. Justificacién

La experiencia de cliente cobra una gran importancia en la gestion de marketing de ciertas
marcas de moda, ya que en muchos casos es la forma en la que se crea valor para sus
clientes (Dessart, Veloutsou & Morgan-Thomas, 2015). Para poder manejar este
concepto, las marcas de moda tienen que en primer lugar entender el viaje del cliente
haciendo caso tanto a las expectativas que tiene el cliente antes del primer contacto como

a sus sentimientos cuando la experiencia ya ha ocurrido (Akamavi, 2005).

Cabe mencionar que el concepto de experiencia del cliente es algo complejo, ya que
constituye todas aquellas sensaciones, sentimientos y comportamientos producidos por
estimulos relacionados con la marca a través del disefio, identidad, comunicaciones y
entorno de la misma (Brakus,Schimitt & Zarantonello, 2009). De este modo la

experiencia del cliente con la marca condiciona:
a) El comportamiento post-compra: recomendacion y recompra de la marca
b) Las expectativas que sobre la marca establece el cliente en el futuro
c) Lareputacion de la marca

Por otro lado, el viaje del cliente determina la experiencia global del cliente (Lemon,
2018). El mismo debe ser imaginado desde la perspectiva del cliente analizando el
contexto en el que se lleva a cabo dicho viaje (Lemon, 2018). El viaje del cliente es en
definitiva los distintos pasos que da el cliente hasta construir su experiencia, pasando por
diferentes etapas siendo el final el engagement o no con la marca (Hollebeek, Glynn &
Brodie, 2014)

La onmicanalidad ha dado lugar a que el cliente encuentre multiples canales a través de
los cuales comunicarse, dialogar y relacionarse con la marca, entre los cuales se

encuentran las redes sociales (Manzanares, 2015). Las mismas se caracterizan por el



poder de interaccion que se le otorga al cliente pudiendo crear comunidad y facilitando
una interaccion continua del cliente con la marca (Aguado & Garcia, 2009).

Asi pues, el viaje del cliente debe ser el punto de referencia de toda marca, ya que el
mismo determinara la posterior experiencia del cliente (Kotler & Amstrong, 2003).

Nos encontramos en un momento en el que el cliente inicia su viaje a través del contacto
que puede derivarse por un contacto con diferentes puntos, haciendo esta experiencia
mucho mas social, por lo que las marcas de ropa femenina deben prestar gran atencién en
desarrollar estos nuevos puntos de contacto para crear un engagement positivo con la
marca (Lemon & Verhoef, 2016).

Parte de esta experiencia se genera en las redes social, ya que las mismas se han
convertido en uno de los principales puntos de contacto del cliente con la marca. A través
de ellas el cliente participa activamente, ya no teniendo solo experiencias en el espacio

de la marca (on) como tal si no también virtualmente (off) (Malthouse & Calder, 2018).

Las redes sociales han crecido de manera muy significativa en los ultimos afos, ya en
2010 se predijo que el uso de redes sociales para marketing en Estados Unidos seria desde
$ 716 millones en 2009 hasta $ 31 billones en 2014 (Ang, 2010). Sin embargo, a pesar de
este crecimiento en redes sociales a las empresas les resulta complicado determinar de

qué forma manejarlas para que produzcan beneficios y valor por su cliente (Ang, 2011).

Debido a esta preocupacion, ha surgido una gran cantidad de literatura en torno al tema.
La mayoria de esta literatura se centra en aquellas ventajas que les otorgan las redes
sociales o en realizar recomendaciones estratégicas de forma genérica. Peppers y Rogers
(2016) focalizan su estudio en afirmar que las nuevas tecnologias ayudan a las marcas a
un conocimiento mejor de sus clientes, interactuando con ellos y afiadiendo valor a los
mismos. Otros como Trainor, Andzulis, Rapp y Agnihotri (2014) sefialan cémo el uso de
las redes sociales de forma estratégica fortalece el engagement de los clientes con la
marca convirtiéndose en la mayoria de casos como una parte de su ventaja competitiva

afiadida al resto de factores.

Sin embargo, no hay gran literatura sobre cdémo las marcas que gestionan de una manera
activa y cercana son aquellas que ofrecen una mayor fidelidad a la marca y por lo tanto
un viaje con el cliente mas duradero. Es decir, existe un hueco en la literatura en cuanto

analizar que los clientes y el trato personalizado a los mismos a través de las redes sociales
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constituye la principal ventaja competitiva de muchas marcas y no solo una parte de esa
ventaja competitiva teniendo esto un gran efecto sobre los resultados de las marcas.

El presente trabajo tiene por lo tanto a través del caso real Bimani 13 que las marcas de
moda que gestionan con mayor agilidad sus redes sociales, son también las que mejor
conservan a sus clientes a largo plazo y fidelizan de forma mas intensa a sus clientes.
Como expuso Juérez (2018) Bimani 13 invierte grandes cantidades en el canal online y
junto con las redes sociales es donde produce el 50% de su facturacion, ademas sefiala
que cerraran el afio 2018 con més de 4 millones de euros de facturacion. Gémez (2018)
en una entrevista con la fundadora, Laura Corsini, expone que la mayor parte de su éxito
reside en ella y en su perfil de Instagram que es el mismo de la marca ya que cuenta con
maés de 100.000 seguidores, segun la propia Laura Corsini “El dia que no comunico en

Instagram, no se vende casi nada online”.
3. Objetivos

El objetivo general del presente trabajo serd determinar cudl es el papel de las redes
sociales en la experiencia del cliente con la marca, estudiando como las marcas deben
gestionar sus redes sociales para generar un engagement positivo para asi poder analizar
qué efecto tiene una buena gestion de las redes sociales en los resultados. El presente

objetivo general se concreta en los siguientes objetivos especificos.

e Definir el concepto de experiencia del cliente en el canal de las redes sociales.

e Establecer los determinantes de una buena experiencia del cliente en el canal de
las redes sociales.

e Establecer las consecuencias de la experiencia del cliente en el canal redes
sociales para la marca en sus resultados.

e Establecer las recomendaciones estratégicas para una buena gestion de la
experiencia del cliente en las redes sociales.

e Determinar como es el viaje del cliente que se vincula a una marca a partir de la
visualizacion de su perfil en alguna red social.

4. Metodologia

La investigacién se llevara a cabo con una doble metodologia: analisis teodrico (revision
de la literatura) y analisis empirico (estudio del caso). Mediante la revision de la literatura

cientifica se construye el marco conceptual, mediante la definicion de los principales
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conceptos como por ejemplo el concepto de experiencia del cliente a traves de las redes
sociales. Por otro lado, el estudio del caso permitira el estudio y anélisis de la gestion de
las redes sociales por parte de una marca de moda (Bimani 13). La eleccién del estudio
del caso como método es porque como estamos ante un tema novedoso sobre el que existe
poca literatura nos permite profundizar sobre el mismo y asi ir completando la literatura

cientifica que existe sobre sobre el tema en la actualidad.

La seleccion de Bimani 13 como marca de moda objeto de estudio viene motivada por la
importancia de sus redes sociales a la hora de vender sus prendas y accesorios tal y como
se ha mencionado anteriormente. De los perfiles de la marca en Instragram y Facebook
Ilama mucho la atencion la forma de gestionarlos, ya que es la propia fundadora la que
sube contenido luciendo ella las prendas y poniéndose en contacto con los clientes a través
de mensajes directos o videos. Ella es una pieza fundamental en la experiencia del cliente
a través de sus redes sociales, por lo que algunos datos en relacion a la marca han sido

conseguidos a través del contacto con la fundadora.

En lo que se refiere a la recogido de datos la investigacion seguira el método cualitativo.
Primero, se llevard a cabo la revision de la literatura utilizdndose bases de datos
multidisciplinares como Google Scholar, publicaciones académicas, articulos, estudios
realizados por organizaciones e informes de empresas consultoras. Una vez realizada la

revision de la literatura se llevara a cabo el estudio del caso.

La primera parte, revision de la literatura, tendra como objeto lo siguiente. En primer
lugar, se examinara en profundidad el concepto de experiencia del cliente en relacion con
la omnicanalidad centrada en redes sociales y el viaje que experimenta el cliente. En
segundo lugar, se investigaran los determinantes de la experiencia del cliente. En tercer
lugar, se analizard quienes son los clientes de las marcas de moda (precio medio,
femeninas, “made in Spain” y que venden distintos tipos de prendas) como Bimani 13,
cdmo es su viaje y como los gestionan este tipo de marcas. En cuarto lugar, se estudiara
la situacién de las redes sociales en este tipo de marcas de moda. Por Gltimo, se expondran
las consecuencias de una buena experiencia del cliente a través del canal de las redes

sociales.

Una vez realizada la revision, se pasard a la segunda parte de la investigacién que
consistira en el estudio de la marca espafiola Bimani 13, realizandose una revision

bibliografica de la marca a partir de documentos proporcionados por la propia fundadora,
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Laura Corsini. Ademas, como lo que se quiere con el trabajo es por un lado entender el

viaje del cliente que comienza en redes sociales y por otro ayudar a seguir creciendo a

esta marca y a otras, hemos decidido hacer entrevistas en profundidad a clientes de la

marca con la ayuda de la fundadora y de su perfil de Instagram. El objeto de estas

entrevistas es que sirvan de base para poder realizar las recomendaciones estratégicas al

final del trabajo.

5. Estructura

La investigacion se dividira en tres capitulos:

Introduccién: En este apartado se presentard la pregunta de investigacion,
exponiendo la justificacion sobre el tema. Ademas, se estableceran los objetivos
del trabajo de investigacion y la metodologia.

Marco conceptual: en este capitulo se recogera la revision de la literatura. Se
definiran diferentes conceptos como la experiencia del cliente centrandola en las
redes sociales y los determinantes de la experiencia del cliente. Ademas, se hara
un analisis de los distintos clientes de marcas de moda femenina y “made in
Spain”, determinando como es su viaje y como lo gestionan este tipo de marcas.
Por ultimo, se estudiara la situacion de las redes sociales en este tipo de marcas
de moda exponiéndose las consecuencias de una buena experiencia del cliente a
través del canal de las redes sociales.

Investigacion empirica: se aplicara lo estudiado en el apartado anterior al caso
Bimani 13 estudiando su caso y desarrollando entrevistas en profundidad a
clientas de la marca. Seguidamente se realizara el analisis de resultados se
estudiara la informacion recabada en las entrevistas de la marca como resultado
de la investigacion y como influyen en ella el viaje de aquellos clientes que
comienzan el mismo a través de la visualizacion del perfil en la red social. Por
altimo se presenta el apartado de conclusiones donde se procedera a evaluar si
se han cumplido los objetivos enunciados al principio del trabajo y realizando las
pertinentes recomendaciones estratégicas para las marcas de dicho sector.
Ademas, se expondran las limitaciones que presente el trabajo y futuras lineas de

investigacion.

Al final del trabajo se expondran todas las fuentes bibliograficas utilizadas para la

realizacion del trabajo.
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MARCO TEORICO

1. Laexperiencia del cliente

El concepto de experiencia incluido en marketing fue revelado por primera vez por
Holbrook y Hirshman en 1982. En la literatura en relacion al cliente, el cliente era
presentado como un ser racional creado de decisiones desde la perspectiva de proceso en
el que recibe continuamente informacion (Andajani,2015). La literatura mas antigua no
consideraba algo importante la experiencia del cliente, sin embargo, Holbrook y
Hirshman (1982) comenzaron a considerar que elementos como la belleza, lo simbdlico,
el significado la creatividad y la emocién podian enriquecer la experiencia y la forma de

comportarse de cada cliente.

Con el paso del tiempo se ha ido tomando una mayor conciencia de su importancia, ya
que se ha caido en la cuenta que los aspectos en relacion a la experiencia del cliente no

solo crean valor para el mismo, sino que también para las empresas (Andajani,2015).

Es a partir de esta concepcion cuando comienzan a surgir las distintas formas de definir
la experiencia del cliente, las cuales han ido evolucionando con la sociedad (Shoberi,
Mazaheri & Laroche, 2018).

La experiencia del cliente segun Shaw & Ivens “La experiencia del cliente es una
interaccion entre una marca y el cliente. Es una muestra de la actuacion de la actuacion
fisica de la marca, los sentidos simulados y las emociones estimuladas, cada contacto
con la experiencia del cliente es gestionado”. En el momento que se propuso esta
definicion, la experiencia del cliente se centraba en la idea del control por parte de la
empresa de los sentidos de los clientes, es decir las empresas pueden controlar los
estimulos que han estado enviando a los sentidos de los consumidores pudiendo controlar

lareaccion de los consumidores que resulta del proceso de estimulacion (Andajani, 2015).

La idea de la experiencia del cliente como parte del valor para la marca cada vez es mas
arraigada en las distintas empresas (Dessart, Veloutsou & Morgan-Thomas, 2015). Asi
pues, se va mas alla de los sentidos construyendo una definicion cada dia mas compleja
por lo que autores como Lemon y Verhoef (2016) la definen como: “La experiencia del
cliente es un constructo multidimensional que se centra en las respuesta cognitivas,

emocionales, sensoriales, sociales y de comportamiento del cliente”
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Ademas, dicha experiencia se ha convertido en un elemento central para aquellas
empresas cuyo objetivo es la fidelizacién de la marca mostrando una atencion especial a
todas las respuestas dadas por sus clientes (Alcaide, 2015). De ello se deriva un paso mas
en la experiencia del cliente, lo cual se refleja en la omnicanalidad en lo que la misma
representa para una buena experiencia del cliente debido a que cada vez son mas los
canales a través de los cuales los clientes se ponen en contacto con la marca siendo
importante que las marcas inviertan en ellos para seguir avanzando en la experiencia de

sus clientes (Juaneda-Ayensa, Mosquera & Sierra Murillo, 2016).
2. Laexperiencia del cliente y las redes sociales

La posibilidad de interactuar con el cliente es el elemento central a la hora de distinguir
la experiencia del cliente en las redes sociales y la definicion general de experiencia del
cliente (Brakus, Schmitt & Zarantonello, 2009).

Por lo tanto, para definir la experiencia del cliente en dicho canal cabe partir del enfoque
de la produccion de los sentidos del cliente o sense-making. Sense-making es el proceso
de racionalizacion el contexto que rodea al cliente permitiendo a éste dar sentido a los
eventos que suceden en el mismo y reducir la incertidumbre (Rosa, 2001). Los clientes
mediante esa racionalizacion recogen informacidn y por consiguiente le dan sentido a su

contacto con la marca (Batey, 2013).

Segun Losada-Otélora y Sanchez (2018) la experiencia del cliente en este ambito
descansa sobre tres pilares: pistas de la marca, esquema mental del cliente y relacion entre

las pistas de la marca y el esquema mental del cliente.

En primer lugar, los atributos de la marca son piezas de conocimiento extraidas por los
consumidores de los contenidos que la misma sube a sus redes sociales (Bruhn,
Schoenmueller & Schafer, 2012). Por lo tanto, mientras el cliente lee o escribe en las
redes sociales, su percepcion se divide en “piezas” (Anderson, 2007). Estas piezas son
por un lado informacion relativa a la marca, como por ejemplo su nombre y los atributos
de la misma la cual se asocia y conforma una segunda pieza en relacién a conocimiento
coherente del consumidor que almacena en su memoria (Simon & Tossan, 2018). Estas
piezas, pueden ser emocionales o cognitivas como por ejemplo asociar la marca a una
sensacion (Dahl, 2018).
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En segundo lugar, el esquema mental del cliente son las denominadas experiencias,
creencias y preferencias del cliente (Becker, Helseth, Frank, Escobar & Weeks, 2018).
Por lo tanto, los esquemas mentales son el punto de referencia con los que compara su

experiencia cuando compra o interactia mediante la red social (Scott, 2015).

Por Gltimo, la relacién entre las pistas de la marca y el esquema mental del cliente es,
partiendo del punto del sense-making, la experiencia del cliente es relacional siendo el
resultado de las pistas de la marca en relacion con el esquema mental del cliente (Chen &
Lin, 2015).

Por lo tanto, tras este anlisis se construye una definicion de experiencia del cliente en las
redes sociales siendo la misma segin Losada-Otélara y Sanchez 2018 el conjunto de
asociaciones con la marca que resulta de sus atributos, emociones y sensaciones
provenientes de la relacion del sense-making mediante el cual el cliente otorga significado

al contenido que figura en las redes sociales.
3. Determinantes de la experiencia del cliente en las redes sociales.

Nos encontramos en un momento en el que una de los elementos méas novedosos para el
marketing y las marcas son las redes sociales (Schivinski y Dabrowski, 2016). Segun
Puro Marketing (2014) las redes sociales constituyen un punto atractivo para los clientes
porque les permite estar informados de toda la informacidn referente a la marca, siendo
bastantes los consumidores que primero interactGan en una red social y luego compran el
producto ya sea en el punto fisico u online, este ltimo suele ser el mas usado en estos

Casos.

Los factores que influyen en la eleccidn del canal de las redes sociales como via para

comenzar la experiencia del cliente son:

1. Antes de la experiencia de compra: Las expectativas del cliente en relacion con
la marca antes de realizar cualquier compra.

2. Durante la experiencia: La posibilidad de interaccién en la red social.

3. Despuésde laexperiencia: La calidad de la red social que se espera para ponerse

en contacto con la marca.

Los factores mencionados, son prueba de que cada vez existe una relacion mas interactiva

y experiencial por parte del cliente en relacion con la marca ampliandose de este modo el
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modo de relacionarse yendo mas all4 que Unicamente el momento de compra (Vivek,

Beatty y Morgan citados en Dessart et al, 2015)
3.1 Las expectativas

La idea de exceder las expectativas del cliente es importante para su satisfaccion y lealtad
en relacion a la marca (Kotler,2000). Es complicado para las marcas conocer las
expectativas porque un fallo en llegar a ellas o superarlas puede conllevar a una
experiencia negativa del cliente (Ofir & Simonson,2007).

Puede suceder que los clientes tengan dos tipos de expectativas, ya que las mismas pueden
estar bien o mal formuladas. Estan bien formuladas cuando por ejemplo han tenido una
gran experiencia con un determinado producto, sin embargo, en otras ocasiones pueden
estar mal formuladas por lo que sera muy importante interesarse por la opinion de los

clientes para asi poder reformularlas o crearlas (Montecinos, 2015).

Las marcas deben mostrar un alto interés por las expectativas generadas en los
consumidores, ya que los clientes con unas altas expectativas son aquellos que
posteriormente muestran un mayor interés en la marca produciéndose asi una relacion a

largo plazo con la misma y generandose el engagement (Lemon &Verhoef, 2016).

El principal problema que presentan las redes sociales en relacion la expectativa es que,
al ser un punto off, existe una pérdida de control por parte del cliente a diferencia de lo

que sucede en los espacios de la marca (on) (Malthouse & Calder, 2018).

Muy relacionada con las expectativas esta la reputacion de la marca ya que la misma
interfiere en las mismas constituyendo un recurso para las marcas debido a que uno de
sus principales objetivos tiene que ser crear una reputacion fuerte y que permanezca a
largo plazo en la memoria de los clientes (Sengupta, Balaji & Krishman, 2015). Segun
Killian y McManus (2015), en redes sociales las marcan deben crear una fuerte reputacion
de marca, de manera que las estrategias de marketing vayan encaminadas en llegar a los
clientes para poder tener en cuenta sus necesidades, para lo que pueden ser usadas las
redes sociales. El canal de las redes sociales tiene que estar alineado con la personalidad
de la marca para que asi la reputacion siga determinando una experiencia del cliente

positiva.
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Atendiendo a lo anteriormente expuesto se formula la siguiente pregunta de
investigacion: “;Qué papel juegan las expectativas como determinante de la experiencia

del cliente en el canal de las redes sociales?”

3.1.1. Laimagen de la marca
En la experiencia previa e influyendo directamente en las expectativas del cliente
potencial se encuentra la reputacién o imagen de la marca determinando la experiencia

global del cliente.

La literatura entorno al presente determinante sefiala la reputacion de la marca como una
muestra de calidad suponiendo un punto a favor para la marca conduciendo a la misma a

una buena imagen generalizada.

De este modo, partiendo de la definicion de Kotler (1997) la imagen de marca es:“un
nombre, término, signo, simbolo o la combinacion de ellos que pretenden identificar los
bienes y servicios de un vendedor o grupo de vendedores diferenciandolos de los de sus

competidores”

Echando una vista a la actualidad y tomando dicha definicién como punto de referencia,
la imagen de marca esta compuesta de elementos materiales e inmateriales representando
los valores que la marca quiere transmitir a sus consumidores, diferenciandose de este

modo de sus competidores (Davick & Sharama, 2015).

Los clientes reciben informacion de distintos productos cuando entran en el mercado,
siendo la misma en un primer momento incierta creando por lo tanto incertidumbre en la
mente de los consumidores (Sheeraz, Igbal & Ahmed, 2012). De modo que es muy
importante que las sefiales que transmita la marca sean creibles y representen a la misma
(Tirole, 1990).

En primer lugar, cabe decir que la credibilidad de la marca conforma uno de los
elementos centrales en cuanto a la imagen de marca. La credibilidad es una caracteristica
positiva de un emisor como puede ser cualquier marca de nuestro alrededor a un receptor
(potencial cliente) que influye en la aceptacion del mismo (Enrique, Rafael & Isabel, 200)
o0 la credibilidad de las intenciones de la marca en un momento determinado (L lopis
Amords, Gil Saura & Ruiz Molina, 2017).
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Una gran cantidad de literatura en torno al tema, sefiala que la credibilidad que conforma
la imagen de una marca se compone de fiabilidad, experiencia de la marca en el sector y

atractivo de la marca.

Segun Sheeraz, Igbal y Ahmed (2012) la fiabilidad se asocia con la actitud de la marca,
la experiencia se asocia con las competencias y el atractivo con las caracteristicas
personales de cada cliente. De manera que el cliente perciba a la marca como una fuente
real de informacion, con habilidades las cuales consiga unir con la personalidad del
cliente, de manera que estos tres factores fiabilidad, experiencia y atractivo conformen la

imagen de la marca.

Muchos estudios han investigado el efecto de la imagen de la marca en la intencion de
compra. Una imagen de marca positiva incrementa la utilidad (Erdem, Swait & Louviere,
2002), ademas de que esta positivamente relacionada con emociones y razones que llevan

al cliente a decidir si comprar 0 no (Ruiz-Mafe, Chatzipanagiotou &Curras-Perez, 2018).

Por su parte, Wan and Yung (2010) en uno de sus estudios concluyeron que imagen de
marca que desprende credibilidad tiene un impacto positivo en el cliente y sus intenciones

de compra respecto a la marca.

En linea a lo anteriormente expuesto cabe plantearse la siguiente pregunta de
investigacion: “;Coémo influye la imagen de marca en las expectativas de los

consumidores sobre el perfil de la marca en redes sociales?”

3.1.2 Experiencia Previa
Los contactos anteriores con la marca constituyen la experiencia previa y en el caso del

canal de las redes sociales, con el perfil de la marca.

La experiencia previa es el resultado de todo aquello que el consumidor ha retenido y ha
aprendido sobre la marca (Carrasco, Melero & Montaner, 2012). Supone uno de los
elementos mas importantes para que surja la relacion entre cliente y marca (Rojas &
Herrera, 2012). Por lo tanto, dicha importancia sera crucial en el viaje del cliente con la
marca ya que si la experiencia previa no es positiva las motivaciones posteriores tampoco

lo seran (Carrasco, Melero & Montaner, 2012).

Dichas motivaciones positivas 0 negativas que relacionan al cliente con la marca son las

que construyen la actitud del cliente hacia la marca, por lo que si el cliente ha percibido
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diferentes experiencias previas positivas construyen una actitud positiva y de preferencia
en relacion con la marca (Oliver, 1999, citado por Rojas & Herrera, 2012:107).

A medida que se acumulan experiencias previas, el cliente conoce en mayor medida a la
marca y por lo tanto va construyendo la imagen de la misma (Solomon et. Al, 1985, citado
por Rojas & Herrera, 2012:107). Ademas, muchos autores sefialan que cuanto mas larga
es una relacion con una marca, es decir mas nimero de experiencias se tienen en comun
con la marca, mas exigentes seran las expectativas (Anderson & Weitz, 1989;
Ganesan,1994; Lusch & Brown ,1996, citados por Rojas & Herrea, 2012: 107).

Respecto a las redes sociales, serd determinante el perfil de la marca y la informacion util
que recibe el usuario del mismo ya que cada perfil se correspondera con la imagen de la
marca, asi como la comunidad creada en torno a la misma ya que la mera visualizacion
del perfil podréa constituir el inicio o el fin de la relacion con la marca (Erdogmus & Cicek,
2012).

De este modo, se plantea la siguiente pregunta de investigacion: “¢Las experiencias
previas en otros perfiles de redes sociales o canales online influyen en las expectativas

del cliente?”

3.1.3 Recomendacion: el boca-boca electrénico.

Uno de los elementos que definen las redes sociales son las comunidades virtuales que se
generan entorno al perfil de las mismas, por lo que en este canal las recomendaciones
adquieren una gran importancia ya que no solo se tienen en cuenta recomendaciones de
amigos y familiares si no que se llega a entrar en contacto con otros clientes de la marca

a los que no se conoce (Fiol, Garcia, Tena & Coll, 2012).

La recomendacion en las redes sociales se articula a través del boca-boca electronico
definido como cualquier comentario positivo o negativo realizado por clientes que pueden
ser potenciales, actuales o anteriores sobre una marca, la cual esta presente en Internet
(Henning-Thurau, Gwinner, Walsh & Gremler, 2004).

Los elementos mas caracteristicos del boca-boca electronico son la rapidez y facilidad
con la que llegan las recomendaciones de unos usuarios a otros que comparten intereses
similares (Kim & Johnson, 2016). Ademas, la comunicacion entre cliente en las redes
sociales supone en la actualidad una de las formas de boca-oreja electrénico mas usados
(Chu kim, 2011, citado por Palacios Banda, 2018:11).
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En cuanto al contenido creado por los usuarios, han conducido a nuevos métodos en la
forma de informarse sobre una de marca de los potenciales clientes (Chu Kim 2011, citado
por Palacios Banda 2018:11) cambiando el proceso de decisién de compra de los clientes,
a causa del intercambio y conocimiento de opiniones de otros clientes que ya han
comprado en la marca (Kim y Johnson,2016). Estas opiniones y comentarios facilitan la
decision de compra del cliente (Ye et al, 2011, citado por Palacios Banda, 2018:11).

Por otro lado, motivado por experiencias previas los clientes tienden a la busqueda de
comentarios negativos, no incidiendo positivamente en la imagen de la marca incluidos
aquellos clientes que ya son conocedores y han comprado (Bambauer-Sachse & Mangolf,
2011 citado por Palacios Banda, 2018: 12).

La importancia del denominado boca-boca electronico juega un importante papel en el
proceso de decision de compra de los clientes, ya que aquellos que son leales a la marca
suelen compartir sus experiencias en forma de recomendacion la cual forma parte del
boca-boca (Palacios Banda, 2018).

Para un cliente potencial, el cual no ha comprado las recomendaciones positivas seran un
elemento esencial a la hora de decidir. Ademas, la recomendacidn constituye un elemento
vital para la marca ya que le permite predecir la intencion de compra de los clientes
(Palacios Banda, 2018).

Atendiendo a lo anteriormente expuesto, se formula la siguiente pregunta investigacion:
“cLas recomendaciones e interacciones antes de la compra con la marca influyen en las

expectativas del cliente?”
3.2 La calidad de la red social

En un estudio realizado por Pwc en el afio 2014 se pudo comprobar que el 50% de los
consumidores online compraron a través de las redes sociales de los perfiles de las marcas.
A través de dicho estudio, la consultora pudo comprobar qué es lo que esperan los clientes
del perfil de la marca en las redes sociales para que el mismo pueda considerarse de

calidad, siendo resumidos por Pwc en los siguientes puntos:

- Confianza: es de gran importancia para el consumidor, ya que el mismo aparece
cada vez como un individuo mas selectivo por lo que el mismo considera un perfil
de red social con calidad aquél en el que existe concordancia entre el staff en
tienda y la actividad en la red social de la marca.
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- Oferta personalizada: el cliente lo que mas busca en los perfiles de las redes
sociales son promociones que se ajusten a sus necesidades.

- Experiencia de compra multidispositivo: cuando los clientes optan por las redes
sociales como punto para realizar sus compras, buscan que la tecnologia sea agil
y optimizada pudiendo llevar la misma experiencia a través de diferentes
dispositivos (PC, tableta o teléfono maovil).

- Disponibilidad y experiencia 24/7: si hay algo que diferencia a las redes sociales
y al comercio electronico de las ventas en tienda fisica es la posibilidad de
comprar en cualquier momento del dia, por lo que espera de la red social que la

marca interactue con él en cualquier momento.

De esta forma, se comprueba la importancia de que el cliente perciba la calidad de la
marca desde la visualizacion del perfil de la misma en sus distintas redes sociales, por lo
que existen distintos atributos que son clave para la calidad del perfil de la marca en las

redes sociales, resumiéndose la calidad explicada por Pwc en:

- Lacalidad de la informacion.
- La calidad del servicio.

- La calidad del sistema.

Por lo tanto, cabe plantearse la siguiente pregunta de investigacion: “;Qué papel juega

la calidad de la red social como de terminante de la experiencia del cliente?”
3.2.1 Lacalidad de la Informacion.

La calidad de la informacion en redes sociales ha sido puesta en duda en muchas
ocasiones, por lo que la calidad de la misma es uno de sus desafios. La informacion en
este medio debe ser de facil acceso, permanente y facil de usar (Agarwal & Yiliyase,
2010; Baeza- Yates, 2009 citado por Emamjome, Rabaa’i & Bandara, 2013). La existencia
0 no de dichas cualidades en la informacion seran determinante en la satisfaccion del

cliente.

En este sentido, algunos estudios, como ha determinado Randstad (2018), que la
informacion mas atractiva para el usuario en las redes sociales para que sea de calidad

debe ser:

- Directa y breve: mediante un tono cercano al usuario.
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- Visualmente atractiva: las imagenes de los productos de las marcas son
informacion muy util y valorada por los usuarios de las redes sociales.

- Transmitida por Influencers o persona que representen a la marca: esto es
positivamente valorado por los clientes ya que permiten una mayor identificacion

del mismo con la informacion que se esta transmitiendo.

De este modo, una informacién de calidad en un canal como es el de las redes sociales
condiciona positivamente la satisfaccion del cliente ya que dicha informacion le reporta
una gran utilidad a la hora de realizar sus compras (Hill & Brierley, 2017).

Asi pues, en la linea de lo expuesto en el presente apartado se formula la siguiente
pregunta de investigacion: “;Como influye la calidad de la informacion en la calidad de

la red social percibida por el usuario?”
3.2.2 Lacalidad del servicio.

La calidad del servicio ha sido definida en una gran cantidad de estudios, por lo que la
misma puede definirse como las expectativas que los clientes tienen sobre el servicio
antes de usarlo y las percepciones del servicio recibido (Asuboteng, McCleaty & Swan,
1996 citado por Connolly, Scott & DelLone, 2016:47). Llevado al ambito de las redes
sociales, el servicio que esperan los consumidores es aquel en el que sean atendidos en
cualquier momento y en el que puedan interactuar con la marca y otros consumidores
(Connolly, Scott & DeLone, 2016).

La interaccion supone uno de los vehiculos principales de los clientes que se relacionan
con las marcas a través de las redes sociales, ya que la misma les permite relacionarse
directamente con ella produciéndose un gran compromiso y lealtad hacia la marca
(Agnihotri, Dingus, Hu & Krush, 2016).

Algunos autores como Hsu & Chen (2018) resaltan la importancia de que el canal de las
redes sociales existe dos tipos de interacciones, las que son cliente a cliente y aquellas

gue son de marca a cliente, siendo ambas muy diferentes entre si.

Las marcas que hacen uso de las redes sociales interacttian con sus clientes a través de la
generacion contenido que conecta emocionalmente con sus clientes, de manera que ambas
partes crean una relacion de calidad en gran medida por los beneficios experienciales que
les reportan los contenidos generados por la marca siendo los mas comunes beneficios
econdémicos como promociones y sorteos (Eriksson & Hansson, 2016).
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Por otra parte, la interaccion ente los consumidores permite desarrollar esa pertenencia a
la comunidad de marca considerandose un elemento méas que determina la experiencia

final del cliente con la marcan (Casal6, Flavian & Ibafiez Sanchez, 2017).

Para que la interaccidn en general sea positiva, es importante entender a la comunidad de
la marca, es decir al tipo de clientes que activamente siguen las redes sociales de la marca,
siendo consciente de la necesidad de actualizar dichos espacios frecuentemente con
contenido relevante y ademas que dichas interacciones sean acordes a la imagen de la
marca (Kilian & McManus, 2015).

La interaccion en redes sociales reporta un gran valor a la experiencia del cliente, por lo
que la calidad del servicio del perfil de una marca en sus distintas redes sociales ejerce

una gran influencia en la lealtad del cliente con la marca.

En la misma linea, se plantea la siguiente pregunta de investigacion: “;Como influye la

calidad del servicio en la calidad de la red social percibida por el usuario?”
3.2.3 Lacalidad del sistema.

En lo relativo a la calidad del sistema, en primer lugar, cabe decir que la compra como tal
no se produce en el perfil de la red social si no que a partir del perfil de la marca el cliente
es re direccionado al sitio web de la marca por lo que en el presente apartado el foco de

atencion se centrara en la calidad del sistema en cuanto a la web de la marca.

Por lo tanto, la manifestacion de la calidad del sistema suele medirse en la facilidad de
uso de la misma y cuanto sea agil a la hora de comprar a través de sus diferentes
plataformas teniendo mucho valor para el cliente que la web sea de facil acceso, uso y
revista confianza. Ademas, es muy importante que el enlace entre la red social y la pagina
web, que es donde finalmente se adquirird el producto, funcione adecuadamente
(Connolly, Scott & DeLone, 2016).

La calidad del sistema supone un elemento mas que influye en la satisfaccion del cliente

y que conforma una gran parte de la calidad percibida de la red social.

Atendiendo a lo anteriormente expuesto, se formula la siguiente pregunta de
investigacion: “;Como influye la calidad del sistema en la calidad de la red social

percibida por el usuario?”

4. Elviaje del cliente
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Segun Lemon y Verhoef (2016) el concepto de experiencia del cliente se define como el
viaje del cliente con una firma a través del tiempo durante el ciclo de compra en diferentes
puntos de contacto. Ademads, estos autores consideran la total experiencia del cliente
como un proceso dinamico. El proceso de experiencia del cliente va desde la etapa pre-
compra (incluida la busqueda) a la compra y a la pos compra, siendo incorporadas en este

proceso experiencias pasadas (incluidas compras anteriores, asi como factores externos).

Por lo tanto, las fases del viaje del cliente se pueden dividir en tres fases: pre compra,
compra y pos compra.

En primer lugar, la fase anterior a la compra es aquella caracterizada por las distintas
interacciones del cliente con la marca y el ambiente que la rodea antes de la compra
(Lemon & Verhoef, 2016). Las redes sociales en este momento cobran una gran
importancia, ya que en muchos casos el primer contacto del cliente con la marca es por

varias visualizaciones del perfil de la marca.

En segundo lugar, la fase de compra cubre todas las interacciones del cliente con la marca
y ambiente durante el momento de la compra. Se caracteriza por ser el momento de elegir,
ordenar y pagar, teniendo una gran importancia, aunque su duracion no es larga por el
ambiente que sea acorde con la imagen de marca (Kotler & Keller, 2015). En el caso de
las redes sociales, la compra no se suele producir en el propio canal si no que el perfil de
la marca envia al usuario al sitio web de la marca. Sin embargo, es necesario que la
imagen de marca se mantenga de la red social al sitio web o a la tienda fisica (Hudson &
Tal, 2013)

En tercer lugar, la fase de post compra se cubren los aspectos de la experiencia del cliente
después de la compra que le siguen relacionando con la marca, como puede ser el
engagement con la marca y volver a comprar (Lemon & Verhoef, 2016). En el ambito de
las redes sociales esto se traduce en el interés del cliente por seguir vinculado al perfil de

la marca mostrando interés en la informacion que en ella se publica para volver a comprar.

El papel de las redes sociales cobra gran importancia en las marcas cuyo viaje del cliente
se ve afectado por distintos canales. Esto es, que el cliente busca informacion en uno y
compra en otro (Lemon & Verhoef, 2016). Los estudios mas recientes han analizado que
hay que prestar atencion al “showrooming” (buscar en tienda, compra online) y
“webrooming” (buscar online, comprar en tienda), siendo el caso de las redes sociales el

segundo ya que suponen en la gran mayoria de casos canal para conocer la firma y mas
24



tarde comprar en tienda fisica o pagina web (Kang, 2018). De este modo es muy
importante ser consciente que segun qué tipo de canales son més Utiles en determinados
momentos del funnel de compra, como es el caso de las redes sociales en el momento de

pre y post compra (Lemon & Verhoef, 2016).
4.1 El viaje del cliente en las marcas de moda “made in Spain”

Una vez que el concepto de viaje del cliente ha sido explicado en lineas generales, cabe
centrase en el customer journey en las marcas de moda “made in Spain”. La importancia
de este tipo de marcas reside en que como reflexiona Iglesias (2018) “Made in Spain en
moda supone aportar un valor diferencial al producto, incluso frente a los paises con mas
tradicion, especializacion y prestigio, como pueden ser Francia o Italia”. Ademas, el
mismo autor, establece que este tipo de marcas se caracterizan por ser marcas dirigidas a

un segmento medio de la poblacion, es decir no son marcas de lujo.

Por lo tanto, a partir de la literatura presente y de un estudio de la consultora PwC en 2015
se entendera dicho viaje en el sector especializado objeto de estudio, para poder en la
parte empirica analizar si la literatura y el estudio se corresponden con el caso objeto de

estudio.
4.1.1 ;Como es el consumidor?

El cliente actual en el presente sector se caracteriza por estar conectado a una gran
cantidad de informacidn, siendo el mismo emisor de informacion de la marca a través de
medios como son las redes sociales, por lo que existe una gran preocupacion por parte de
las marcas de conectar con sus clientes centrandose en sus necesidades creando entorno

a lo que ellos necesitan (Iglesias, 2018).

En relacion al proceso de decision de compra, segn PwC (2015) como consecuencia de
este nuevo cliente que vive conectado y que es elemento fundamental en la disrupcion
digital el proceso de decision de compra se ha vuelto mucho méas complejo ya que los
puntos de contacto se han visto aumentados existiendo una tendencia creciente en el uso

del canal online.

Lo que mas llama la atencion sobre este cliente es que se ve influido por otros clientes,
siendo muy importante entender al cliente como cliente, pero también como influyente al
respecto juegan un papel muy importante las redes sociales ya que a través de las mismas
es donde se producen estas interacciones (PwC, 2015).
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Asi pues, la misma consultora en su estudio realizado en el afio 2015 concluye en relacion
a este aspecto, que las marcas deben ser conscientes y gestionar dichas influencias
otorgandoles a las que lo consigan de forma positiva una ventaja competitiva sobre el

resto de marcas.
4.1.2 Proceso de compra: viaje del cliente

Como se ha ido sefialando los puntos de contacto en el viaje del cliente se han visto
aumentado sobre todo en el momento pre compra, tal y como se muestra en la siguiente
figura reflejandose claramente la cuestion omnicanal que se desarrolla a lo largo del viaje

del cliente.

Customer journey general de las marcas made in Spain

Generacionde la
necesidad

Busqueda y comparacion

. . 1. Webs y apps de las marcas Compra en tienda
[] Medio Online I I Devolucién/Cambio
- Medio Offline " N N N
I 2. Catélogos en papel I Recogida en tienda del pedido
online Fidelizacién

I 3. Visita a distintas marcas I c i
ompra online

Recomendacion y
opinién/Publicaciones

4, Visita a la marca y probarse

Envio a domicilio de la compra
los modelos

online

5. Ir a varias tiendas a preguntar
al vendedor

I 6. Preguntar amigos y familiares I

7. Consulta en redes sociales

(PWC,2015)

Por lo tanto, segun PwC (2015) en la actualidad en el sector existen puntos de contacto
tanto en el sector fisico y online siendo necesaria una preocupacion por la gestion de todos
los puntos ya que una experiencia positiva produce vinculacion con la marca y que el
cliente repita el proceso de compra con la marca. De este modo, la omnicanalidad debe
ser gestionada con coherencia existiendo versatilidad entre el mundo online y offline
(Iglesias, 2018).

La mayor dificultad en este viaje del cliente para las marcas “made in Spain” supone
entender qué ha hecho el cliente antes de la compra debido a la relacion existente entre
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todos los canales (PwC, 2015), por lo tanto, es el momento pre compra el que mas
cambios ha experimentado ya que los puntos de contacto son mayores. Supone un gran
reto para ellas ya que es necesario que se vean diferenciadas frente al resto de marcas en
los puntos anteriores de la compra ya que a medida que el cliente avanza en el Customer

Journey decrecen las posibilidades de influir en el consumidor (PwC,2015).

La figura 8 refleja los comportamientos de los consumidores cuando ya han tomado la
decisidn de comprar, pero atn dudan del comercio o canal en que hacerlo. Es el momento

en que comparan precios, servicios y condiciones de unos y otros negocios, y escogen.

En cuanto al momento de la compra, es necesario que exista preocupacion por parte de la
marca de los comportamientos de los consumidores cuando se toma la decisién de
comprar en una determinada marca, pero dudan en qué canal, ya que es un momento
clave. Asi pues, en la siguiente figura se reflejan los comportamientos del consumidor

una vez ya ha tomado la decisién de compra.

Comportamiento del consumidor en relacién con la eleccion del canal

Solo online, ya
veces también en
tienda fisica

Sélo en tienda fisica,

y a veces canal online

Siempre online f Solo tienda

y tienda fisica I [e

(Iglesias, 2018)

Siguiendo con el momento de compra el cliente en este tipo de marcas continta dando
prioridad a la tienda fisica, sin embargo, la venta online desde hace unos afios crece
rapidamente y no parece que vaya a disminuir, siendo recomendado para las marcas de

este sector que incluyan venta online y vinculen entre si todos los canales (Iglesias, 2018).

Es importante que en este nuevo escenario las marcas “made in Spain” caminen hacia el
futuro integrando en sus estrategias diferentes elementos como la omnicanalidad, el

conocimiento exhaustivo del cliente, los influencers en las redes sociales y otras marcas,
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ademas de una autoevaluacion critica por parte de la marca tal y como se muestra en la

siguiente figura.

Préximos pasos por parte de las marcas

S’Y@

JCOMO ABORDAR LA
@ RELACION CON ESTE
NUEVO CLIENTE

g"é?
&

(PWC, 2015)

Por todo ello, resulta muy necesario que las marcas conozcan su posicionamiento y donde
se encuentran en relacion con sus clientes teniendo gran trascendencia impactar en los
puntos anteriores a la compra, como es una adecuada gestion de las redes sociales (PwC,
2015).

5. Consecuencias de la experiencia del cliente en redes sociales.

Una vez se ha producido la experiencia del cliente, el mismo desarrolla un sentimiento
positivo o negativo hacia la mismo, valorando si se han cumplido sus expectativas durante
todo el viaje del cliente. Para ello es necesario que las marcas presten atencion a la
satisfaccion del consumidor ya que la misma serd un indicador de recompra o

recomendacion de la marca (Hill & Brierley, 2017).

Ademas, debido a la fuerte interaccién que puede desarrollar el cliente durante todo el
proceso de compra en las redes sociales las marcas deben preocuparse por el engagement
gue se experimenta entre marca y cliente, ya que el mismo otorga valor tanto al cliente

con la marca una vez que se ha producido el proceso de compra (Pansari & Kumar, 2017).
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Por altimo, la satisfaccion o no del cliente en las redes sociales conlleva a una
recomendacion positiva o negativa de la marca la cual se desarrolla en el mismo perfil de

la marca en las redes sociales (Jiang, Qian, Mei & Fu, 2016).
5.1 Engagement.

Han sido muchas las definiciones construidas entorno al engagement del cliente con la
marca, centrandose las mismas en actitudes, comportamientos y valor extraido (Lemon
&Verhoef, 2016). En general, el engament del cliente pretende distinguir las actitudes y
comportamientos de los clientes que van mas alla de la compra (Lemon & Verhoef, 2016).
Centrandose en una perspectiva actitudinal, Brodie (2011) define el customer engagement
como “un estado psicoldgico que sucede en virtud de las experiencias interactivas del
cliente con una marca”. Desde este enfoque se puede comprobar como el engaemtent es
un estado emocional del cliente que le lleva a la participar con la misma, lo cual se aprecia

en las redes sociales donde los clientes comparten sus experiencias.

En base a esto, Vivek, Beatty y Morgan (2012) proporcionan una revision exhaustiva de
la literatura sobre el engagement y lo definen como “la intensidad con la que participa un
individuo en relacidn con las ofertas de una organizacion o sus actividades, que tanto el
cliente o la marca inician”. Esta vision se relaciona con la dada por VVan Doorn (2010), la
gira entorno a la naturaleza no transaccional del engagement del cliente al explicar el
concepto del comportamiento del engagement del cliente, definido como “la
manifestacién del comportamiento del cliente hacia una marca o firma, mas alla de la
compra, como resultado de elementos motivacionales”. Este enfoque se ha visto
ampliado, especialmente porque la revolucion de las redes sociales ha fortalecido la
importancia del comportamiento del engagement del cliente, ya que el cliente se ha
convertido en coproductores activos de valor o destructores del valor de las marcas por
lo que estos avances en canales como el de las redes sociales han conducido a un mayor
engagement del cliente, ya sea positivo o negativo (Lemon & Verhoef, 2016). Esta nueva
forma de comportamiento del cliente “mas alld de la compra” incluye manifestaciones,
como la creacion conjunta de contenido, la influencia social del boca a boca y las

referencias de los clientes (Zhang, 2015).

Ademads, en el marco de las redes sociales se encuentra el “Brand community
engagement” de este modo Algesheimer (2005) citado por lo que define el concepto como

“Influencias positivas de identificarse con la comunidad de la marca a través de la
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motivacién intrinseca del consumidor para interactuar o cooperar con miembros de la
comunidad”. En el contexto de las redes sociales, el engagement del cliente significa
crear y subir contenido relacionado con la marca en las redes sociales el cual tenga sentido
para los usuarios captando su atencion a través de permitirles dar a like, comentar, subir
contenido y compartirlo. Las redes sociales, en colaboracién con otras comunidades
online facilitan la co-creacion del proceso ( Munjal, Mishra & Shanke, 2019).

Estudios recientes también han intentado medir el engagement del cliente (Brodie, 2011)
y cdmo las marcas se pueden beneficiar del mismo (Kumar & Pansari, 2016).De estos
comportamientos de compromiso por parte de los clientes también pueden ser extraidos
elementos de valor (Lemon & Verhoef, 2016).Por ejemplo, Kumar (2010) identifico
cuatro componentes en el valor del engagement del cliente: comportamiento de compra
del cliente, comportamiento de referencia del cliente, comportamiento influyente y
comportamiento de conocimiento del cliente. Otras investigaciones, han comenzado a
medir la influencia del valor del engagement como valor de referencia e influencia para
el cliente (Kumar, 2010).

En este sentido, surge la siguiente pregunta de investigacion: “;Como es el engagement
del cliente después de la experiencia de compra en la que ha estado presente el canal de

las redes sociales?”
5.2 Satisfaccion y lealtad del cliente hacia la marca.

Uno de los elementos principales para entender y gestionar la experiencia del cliente
supone la habilidad de manejar las reacciones del cliente una vez la experiencia ha
concluido, especialmente las actitudes y percepciones del mismo. Esto es lo que se conoce
como la satisfaccion del cliente, la cual ha sido definida como el resultado de la
comparacion de la experiencia otorgada por la marca al cliente en relacion con las
expectativas del mimo, pudiendo ser la misma tanto positiva como negativa (Lemon &
Vehoef, 2016).

Dicha satisfaccién ha sido objeto de estudio, para poder determinar como debe ser
gestionada y en muchos casos se ha llegado a la conclusion de que el foco debe ser puesto

en las emociones de cliente (Burns & Neisner, 2006).

Ademas, las marcas quieren que sus clientes relacionen sus marcas con sentimientos

fuertes, por lo que en primer lugar es necesario conseguir dicha satisfaccién que reulta
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ser el vehiculo principal hacia la lealtad del cliente con la marca o brand loyalty, lo que
ha sido definido como la tendencia de un cliente a elegir una marca sobre otras que
ofrecen el mismo producto y comprar continuamente en esa marca (Aaker, 2004).
Clientes con un nivel alto de lealtad hacia marca son definidos aquellos que repetidamente
compran en la marca y sienten una gran implicacion con la misma (Baldinger &
Rubinson, 1996). Clientes quienes se sienten implicados en la marcan se convierten en
clientes leales de esa marca y muestran dicha lealtad repitiendo el proceso de compra (
Ercis,, Unal, Candan & Yildirim, 2012).

Algunos autores han dividido brand loyalty de dos formas: afectiva y continua. La lealtad
creada por los clientes que no tienen un vinculo fuerte con la marca es la denominada
continua. En la que es afectiva se dirige hacia fuertes vinculos, ya que adoptan la marca
afectiva y emocionalmente, no estando interesados en marcas alternativas por lo que este

tipo es mas fuerte que el primero (Ercis,, Unal, Candan & Yildirim, 2012).

En el marco de las redes sociales para que en dicho canal se consiga esa lealtad es muy
importante prestar atencion a las emociones, ya que después de la compra a través de los

perfiles de las marcas el cliente busca sentirse identificado con la misma.

En este sentido, cabe hacer referencia a KPMG (2017) en el sentido de que explico que
el triunfo de las empresas viene dado en gran medida cuando el momento post-compra
ofrecen un trato eficiente en la resolucion de problemas y de interaccion en las redes
sociales. Ya que nos encontramos en un momento en el que el cliente valora

positivamente un trato personalizado y cercano por parte de la marca (KPMG, 2017).

Atendiendo a lo anteriormente expuesto se formula la siguiente pregunta de
investigacion: “¢,COMO Se genera la lealtad del cliente en una marca de moda “Made in

Spain” a traves de las redes sociales?”
5.3 Recomendacién de la marca.

En lo que se refiere a la recomendacion de la marca una vez que se ha producido la
experiencia del cliente, segn Christodoulides et al. (2012) los contenidos producidos por
el cliente, tienen un impacto positivo en la percepcion de la marca cuando se va a comprar
como hemos sefialado con el boca a boca electronico, sin embargo cuando el cliente ya
ha comprado pasa a convertirse en sujeto activo de esas recomendaciones (Torralba,
2016).
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Dichas recomendaciones suponen declaraciones por parte de aquellos clientes que ya han
probado el producto y han desarrollado su viaje con la marca (Li & Karahanna, 2015),
por lo que las mismas contribuyen a una mejora en la imagen de la marca por lo que las

mismas deben aprovecharlo.

La recomendacién por parte del cliente se relaciona directamente con la satisfaccion, ya
que si el cliente emite un juicio positivo sobre la marca lo mismo sera un indicador de
lealtad y trasmitiendo a otros consumidores un positiva imagen de marca (Jiang,Qian,
Mei & Fu, 2016).

En la misma linea, se genera la siguiente pregunta de investigacion: “;Qué papel juega

la recomendacion una experiencia de compra satisfactoria?”’

MARCO EMPIRICO
6. Metodologia del estudio

6.1 Justificacion de la técnica elegida: Estudio del caso

Una vez se ha finalizado el marco tedrico y tal y como se ha adelantado en la introduccion,
se pretende dar respuesta a las preguntas que se han ido planteando durante el marco
tedrico del trabajo, se ha optado por el estudio del caso de la marca de moda “Made in
Spain” Bimani 13 contrastando informacion tanto de la oferta (Bimani 13) como de la

demanda (clientas de la marca). Siendo las preguntas de investigacion las siguientes:

1. ¢Que papel juegan las expectativas como determinante de la experiencia del
cliente en el canal de las redes sociales?

2. ¢Como influye la imagen de marca en las expectativas de los consumidores sobre
el perfil de la marca en redes sociales?

3. ¢Las experiencias previas en el perfil de la red social influyen en las expectativas
del cliente?

4. ¢Las recomendaciones e interacciones antes de la compra con la marca influyen
en las expectativas del cliente?

5. ¢Qué papel juega la calidad de la red social como de terminante de la experiencia
del cliente?

6. ¢Como influye la calidad de la informacién en la calidad de la red social percibida

por el usuario?
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7. ¢Como influye la calidad del servicio en la calidad de la red social percibida por
el usuario?

8. ¢Como influye la calidad del sistema en la calidad de la red social percibida por
el usuario?

9. ¢Como es el engagement del cliente después de la experiencia de compra en la
que ha estado presente el canal de las redes sociales?

10. ¢Cdmo se genera la lealtad del cliente en una marca de moda “Made in Spain”
a través de las redes sociales?

11. ¢ Qué papel juega la recomendacion una experiencia de compra satisfactoria?

Partiendo de la informacidn obtenida a través de las entrevistas en profundidad realizadas
tanto a la oferta como la demanda se pretende entender como es el viaje de los clientes de

esta marca y comprara lo que suponen cada una de las partes respecto a lo mismo.

6.2 Estudio del caso: Bimani 13

6.2.1 Historia de la marca

La historia de Bimani 13 como marca comienza a causa de un viaje a China en 2012 de
su fundadora, Laura Corsini. La misma acababa de terminar sus estudios en
Administracion y Direccion de Empresas, y es durante este viaje en un mercado de
Shangai donde encuentra un tejido que no se arruga. Con él y una modista decide
confeccionarse un par de prendas de basicas, con el objetivo de suplir su necesidad ya
gue segun la misma en ese momento no encontraba blusas que se ajustaran a sus

necesidades.

A su vuelta en Espafia ensefié a su entorno mas cercano las mimas, a los cuales les
encantaron por lo que decidié encargar mas a la modista china para hacer una pequefia
venta en el pueblo de Comillas donde le surgen 100 encargos. Es durante esa primera de
venta a raiz de un viejo biombo como surge el primer nombre de la marca, sin embargo,
muy a pesar de la fundador afios mas tarde ha tenido que ser cambiado por dificultades

encontradas a la hora de registrar la marca a nivel europeo.

Mas tarde, antes de marcharse a Paris a estudiar un master en moda, realiza otra venta en
un local en la calle Velazquez, al cual acudieron Influencers conocidas como Paula

Ordovas que ayudaron a dar visibilidad a la marca.

33



Mientras estudiaba el master, Corsini continuaba disefiando modelos y enviandoselos a

su modista en China de entre los cuales muchos siguen siendo vendidos por la marca.

El siguiente paso, fue durante uno de sus viajes de vuelta a Espafia cuando en un pop-up
volvié a vender una gran cantidad de prendas. Més tarde, durante la primavera de 2013,
consiguid la cumbre del éxito ya que la cola para probarse iba hasta la puerta de la entrada,
vendiendo un total de 20.000 euros donde surgi6 otro de los conceptos estelares de la
marca: twist, esto es prendas que se pueden colocar tanto con el escote para delante como
para detras, sucedié porque una sefiora mayor se la puso del revés sin saber que crearia

uno de los elementos esenciales para la marca.

En estos primeros momentos de la marca, la misma Unicamente se vendia online y la
promocion se hacia de la mano de su fundadora a través de Instagram, medio por el que
comentaba y promocionaba todo sobre su marca colgando bocetos de los disefios,
ensefiando las nuevas prendas y siendo ellas misma las que se las probaba para ensefiar

el efecto.

En mayo de 2013 a causa del éxito decide alquilar un local para seguir arrancando el
negocio, luego otro local enfrente y un poco mas tarde llega la apertura de la primera
tienda fisica en la calle Juan Bravo de Madrid, donde se duplicaron las ventas viéndose
obligada a abrir las siguientes dos tiendas en Paseo de la Habana y Velazquez las cuales

funcionan a dia de hoy.

A dia de hoy los proximos objetivos son abrir otras tiendas fuera de Madrid como en

Barcelona, Malaga o Valencia.

6.2.2. Las redes sociales en la marca y el papel de su fundadora.

Como se ha mencionado las redes sociales han jugado un papel fundamental para Bimani
13 desde su creacion, ya que a través de su perfil de Instagram (el cual es el mismo que
el de la fundadora) se promocionan las prendas y es un foco muy importante para que sea
conocida la misma, ya que en el caso de muchas clientes tal y como ha relatado la propia
marca la han conocido por Instagram, sobre todo en el caso de clientas de fuera de Madrid

tnico lugar donde radica la tienda fisica.

El perfil de Instagram cuenta con mas de 100.000 seguidores y mas de la mitad ven sus
stories todos los dias donde muestra como quedan las prendas y cuenta las nuevas

novedades relativas a la marca (nuevos disefios, colores, promociones etc.). Laura Corsini
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no se considera Influencer, sin embargo, si que ejerce una gran influencia sobre las
clientes que siguen su marca como dice la misma: “Hay seguidoras que me envian fotos

vestidas igual que yo”.

Considera Instagram como la red social de cabecera de la marca, siendo fundamental para

las ventas de la marca ya que como Corsini (2018) dice:

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.

De este modo es palpable el hecho de que la marca estd muy unida a su fundadora,
residiendo una gran parte del éxito de la marca en ella tal y como se puede
apreciar.Es ella misma la que contesta a los mensajes de las seguidoras siempre en
un tono cercano el mismo con el que habla en sus stories y que intenta que
acomparie a toda la marca. Ademas, otro aspecto llamativo es que se refiere a las
seguidoras y clientas de la marca como “bimanis” por lo que con este simple gesto

crea una gran comunidad entorno a su marca.

Perfil de Bimani 13 en Instagram

(Bimani 13, 2017)
6.2 Entrevistas en profundidad

Una vez que se ha definido el perfil de la marca y su importancia en cuanto a redes

sociales como objeto de estudio para el presente trabajo cabe hacer referencia, al alcance
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cualitativo de la investigacion mediante las entrevistas en profundidad a clientas de la

marca para asi poder contrastar la informacién de la oferta como de la demanda.

La entrevista en profundidad es definida como aquella técnica cualitativa que obtiene
informacidn a través de conversaciones profesionales con una o varias personas para un
estudio de una investigacion (Olabuénaga, 2012). Las entrevistas se realizaron en
distintos espacios algunas cara a cara y otras mediante entrevista telefonica, dependiendo

de la disponibilidad de la entrevistada.

Se ha realizado por un lado la entrevista a la marca Bimani 13 y por otro a 6 clientas de
la marca de distintos rangos de edad que representen a los distintos tipos de clienta que
compran o han comprado en la marca Bimani 13, por lo que ha supuesto que las mismas
han facilitado informacion solida para llevar a cabo el trabajo. La siguiente tabla

representa la ficha técnica del estudio.

Tabla 1: Ficha Técnica del estudio

Técnica utilizada Entrevista en profundidad
Muestra 6 clientas

Método de muestreo Por conveniencia/disponibilidad
Fecha de realizacion del estudio Marzo de 2019

La eleccion de la entrevista en profundidad como técnica mas adecuada a la investigacion,
viene motivada por considerarse como aquella que puede exponer una vision mas
holistica de como es la experiencia de la cliente centrada en el canal de las redes sociales
de la marca objeto de estudio. Ademas, en lineas generales las técnicas cuyo enfoque es
cualitativo resultan muy Utiles para poder entender un fendmeno complicado a través de

un numero reducido de entrevistas (Olabuénaga, 2012).

Por otro lado, para el presente trabajo se ha considerado como mejor opcion la entrevista
en profundidad frente al envio de cuestionarios por la flexibilidad y cercania que otorga
la entrevista en profundidad, ya que mediante la misma es posible la interaccion con el
entrevistado pudiendo encaminarse la entrevista por distintos enfoques y conocer mejor

al tipo de clienta que compra en la marca objeto de estudio.

Sin embargo, es cierto que la presente técnica cuenta con ciertas limitaciones las cuales

se han tenido en cuenta a la hora de llevar a cabo la investigacion. En primer lugar, la
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posible subjetividad tanto del entrevistado como del entrevistador y por otro lado el

tamafio limitado de entrevistadas.
6.3 Perfil de los encuestados.

A la hora de elegir a las personas a entrevistar, primero fue muy importante conocer cual
era el segmento que compraba més en Bimani 13, por lo que en la entrevista con la marca
se conoci6 que la clienta que mas compra es aquella de unos 25-40 afios, luego clientas
de entre 40-65 y por ultimo chicas de entre 18-25 afios por lo que para llevar a cabo la
investigacion se decidid entrevistar a 6 clientas que cubrieran todos los rangos de edad.

A continuacion, se presenta el perfil de la mismas:

e Clienta 1: Mujer de 19 afos estudiante, sin ingresos propios mensuales
pero perteneciente a una familia con un nivel de renta medio-alto, ha
comprado en la marca para ocasiones especiales, por lo que prefiere acudir
a la tienda fisica para realizar la compra, sin embargo, conocio a la marca
por redes sociales. Ha recomprado posteriormente en otras ocasiones, pero
en rebajas ya que considera que el precio es alto para comprarlo sin rebajar
si no es para una ocasion especial. La ha recomendado a otras amigas.

e Clienta 2: Mujer de 23 afios estudiante sin ingresos propios mensuales
pero perteneciente a una familia con un nivel de renta medio-alto. Conocio
la marca por recomendacion de amigas que ya la conocian siendo su
primer contacto a través de redes sociales siguiendo el perfil de la misma
para una primera visualizacion de las prendas en el perfil y en la pagina
web. Su primera compra fue online a causa de una promocidn, sin
embargo, tras la misma en rebajas acudié a una de las tiendas donde
adquirid otra prenda basica. Sefiala que ambas las guarda para ocasiones
puntuales en las que tiene que ir mas arreglada o salir de noche.

e Clienta 3: Mujer de 27 afios en sus primeros afios como médico con
ingresos medios. Conocid la marca por recomendacion de su hermana, su
primera compra fue en tienda fisica pero anteriormente ya seguia su perfil
en redes sociales. Compra indistintamente online o tienda fisica prendas
para su dia a dia tanto para ir sport como para ocasiones especiales.

e Clienta 4: Mujer de 35 aflos madre de familia abogado con renta media-

alta. Conocié la marca cuando empez6 paseando por alrededores, realiz6
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Clienta 1

Clienta 2

Clienta 3

Clienta 4

su primera compra 'y comenz6 a seguirla en redes sociales. Compra basicos

para su dia a dia en el trabajo comprando alguna vez prendas para

e ocasiones especiales. Compra indistintamente online y offline.

e Clienta 5: Mujer de 44 afios trabaja en el sector de la banca. Conocio la

marca por influencers a las que seguia en su perfil de Instagram que

etiquetaban las fotos. Ha comprado tanto online como offline béasicos para

su dia a dia.

e Clienta 6: Mujer de 54 afios madre de familia ama de casa renta media-

alta. Conoci6 la marca por recomendacion de sus hijas comprando por

primera vez en tienda fisica y comprando otra vez en otras ocasiones.

Tabla I1: Descripcion del perfil de las clientas.

Edad @ Perfil

19 Estudiante
universitaria
sin  ingresos
propios

23 Estudiante
universitaria
sin  ingresos
propios

27 Meédico en
primeros afios
de residencia

35 Madre
abogado con

ingresos

Nivel de renta

Perteneciente a
familia de renta
media-alta

Perteneciente a
familia media-
alta

Media

Media-alta

Motivacion

Compra para
ocasiones

especiales.

Compra las
prendas para
ocasiones

puntuales.

Compra para
su dia a dia
basicos tanto
sport  como
mas
arreglados.
Compra
bésicos parasu
diaadiay para
ocasiones
especiales,
marca de

referencia

Online/Offline

Offline

Online y Offline

Online y Offline

Online y Offline

¢Cbémo conocié la

marca?

En Instagram como
una recomendacion
a sus gustos.

Por recomendacion
de amigas cercanas
que le animaron a
seguir el perfil de la
marca en redes
sociales

Por recomendaciéon
de su hermana, para
informarse acudio a
red social.

Dando un paseo en
los alrededores de
la tienda

Sigue en

redes
sociales

Si

Si

Si

Si
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¢Recompra?

Si, alguna vez
mas.

Si, alguna vez

mas

Si, en muchas

ocasiones.

Si, en muchas

ocasiones



Clienta 5

Clienta 6

44

54

Trabaja en el Media-alta Compra de Onliney Offline A través de Si

sector de la basicos para su distintas cuentas de
banca diaadia Instagram

Madre ama de = Media-alta Compra  de Offline Recomendacion de = Si
cada algunos su hija

basicos parasu
diaadia

7. Andlisis de resultados

Una vez se ha realizado una descripcién de las clientas entrevistadas, cabe analizar los
resultados extraidos de las entrevistas a clientas contrastandolos con la entrevista a la
marca para ver el nivel de coincidencia entre lo que pretende la marca y lo que las clientas
perciben y asi poder contestar a las preguntas de investigacion que se han ido planteando

a lo largo del trabajo.
7.1 Determinantes de la experiencia del cliente en Bimani 13.

7.1.1. Expectativas

Realizando las entrevistas se pudo comprobar que las expectativas suponen un elemento
muy determinante en la experiencia del cliente en el canal de las redes sociales, siendo
dentro de ellas los elementos mas importantes en el caso concreto la imagen de marca y

la influencia de grupos cercanos al cliente.

En este sentido, cabe hacer referencia en primer lugar a lo que pretende transmitir siendo
segun la misma una de sus elementos principales que es la cercania lo cual pretenden
transmitir en todos sus puntos de contacto tanto online como offline. La misma es
consciente de la importancia de la cercania en los momentos previos a la compra, ya que
en muchos casos es el elemento decisivo para que sus clientas adquieran las prendas.
Llevando la misma a todos los aspectos desde el perfil de la red social, hasta la pagina

web o la tienda fisica, donde se pretenden crear ambientes acogedores por la marca.

Las clientas que siguen el perfil en redes sociales sefialaron que desde la visualizacion del
perfil de la misma se transmite una gran cercania de la marca al consumidor, ya que la
fundadora se muestra muy cercana refiriéndose a comunidad por ejemplo con el término
“bimanis”, ademds cuenta con todo detalle como son las prendas y se ofrece voluntaria a

que le escriban si tienen algun problema o duda. Por lo que, por ejemplo, la clienta 2
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anuncio fue que con esa visualizacion de la marca y de la imagen de delicadeza y cercania
en el perfil a ella misma se le crearon unas expectativas de marca cercana y femenina que
se adapta a cualquier tipo de mujer por la sencillez de sus prendas, lo mismo ha sido
corroborado por el resto de clientas que visualizan a menudo el perfil de la red social
como son las clientas 1, 3, 4 y 5. La clienta 3 por su parte ha sefialado que antes de
comprar online, ha escrito al perfil porque le surgian dudas en cuanto a la talla y fue
contestada por la misma fundadora en un tono cercano y como si de una amiga se tratara.
Ademas, todas ellas han sefialado como tanto en el perfil de la red social como en la
propia tienda o pagina web los colores que reinan son los colores pastel combinados con
dorado por lo que como se ha sefialado la delicadeza y calidez es algo que se le transmite

con esta imagen de marca.

Por otro lado, aquellas como las clientas 2,3 y 6 que conocieron la marca por
recomendacion de grupos cercanos establecen que establecieron gran influencia para por
lo menos comenzar a seguir al perfil de la marca, pero que también fue un elemento
central en sus futuras compras ver las recomendaciones a través de fotos en Instagram de
otras seguidoras de la marca, ademas de la cantidad de fotos etiquetadas de gente de la
misma edad con modelos de la marca por lo que la recomendacion en el mismo perfil de
la red social lo toman como elemento decisivo y determinante para sus decision posterior

de compra.

Por altimo, en cuanto a la experiencia previa en este caso se conforma por todos los
elementos anteriores siendo muy caracteristico en los casos de las clientas 1,2,3 y 4 ya
gue comenzaron su contacto con la marca con el perfil de la marca en la red social de
Instagram estableciendo todas ellas que fue fundamental para decidir si compraban o no

en la marca y la generacion de su imagen de marca.

Atendiendo a lo anteriormente expuesto, es palpable la coincidencia entre lo pretendido
por la marca y lo percibido por sus clientas, jugando un papel fundamental las
expectativas en su experiencia como clientas y mostrandose que en las mismas y el caso
concreto juegan un papel muy importante la imagen de la marca, la recomendacion
percibida en las redes y la experiencia previa en el perfil de la marca antes de la compra.
Ademas, cabe destacar el consenso de todas ellas en que ven como esencial el perfil de la

marca en Instagram ya que ha captado la atencion de todas como sefiala la clienta 5 “es
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un perfil muy diferente al de otras marcas a las que sigo que ofrecen prendas del estilo,

sin embargo, el de Bimani consigue que me interese dia a dia por saber lo que se publica”.

7.1.3 La calidad de la red social
En cuanto a la calidad de la red social como determinante dentro de la experiencia del

cliente, la misma se liga con la compra online a través de la web de Bimani 13.

La marca ha sefialado que la informacion colgada en las redes sociales como son fotos o
mensajes guardan la misma linea con la pagina web de la marca que es donde se producen
una gran cantidad de las compras., por lo que la marca ha invertido grandes cantidades de
dinero en poseer una pagina web que funcione correctamente y que no se paralice los dias
de gran demanda. En este sentido, Bimani 13 durante la entrevista sefial6 varias veces el
cuidado con el que se gestionaba ya que es importante para ellos transmitir dicha
delicadeza y versatilidad en todos sus medios y méas en la pagina web donde sefialan que
hay una gran evolucion desde que comenzaron. Ademas, sefialan, que tanto en el perfil
de la red social como en la web las clientas cuentan con la posibilidad de contactar con la

marca ya que en la web existe un chat de consulta de dudas y tener un trato personalizado.

Por otro lado, las clientas, sefialan el tono cercano como elemento mas caracteristico en
cualquier informacion compartida en Instagram o en la pagina web siempre acompafada
de fotos con mucha luz la cual es muy valorada positivamente. Ademas, aquellas que
visitan con més frecuencia el perfil de la marca valoran altamente el hecho de que sea la
propia fundadora la que comparte toda la informacion y luce las diferentes prendas
haciendo distintas combinaciones ya que como ha sefialado la clienta 3 “que se la propia
fundadora la que se pone sus prendas y ensefian como quedan con toda la ilusion y alegria
que lo hace da mucha confianza a la hora de comprar a esta marca frente a otras que solo

ponen una foto de una modelo”.

En cuanto a la calidad del servicio, aquellas que han comprado online le otorgan una gran
calidad al servicio dado desde el perfil de la red social y de la pagina web ya que por
ejemplo en el caso de la clienta 2 que compro por primera vez online, sefialé que contactd
al igual que lo hizo la clienta 3 a través de la red social para preguntar a la propia
fundadora que talla le iria mejor recibiendo un mensaje como si de una amiga se tratara.
Clientas como la 5 sefialan que en ciertas ocasiones comprando online ha usado el chat y
es igual de cercano que el del perfil de Instagram lo que hace que la marca le desprendiera

gran veracidad y confianza. En cuanto a la interaccién, sefialan que cuanto mayor es la
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interaccion con la marca y otras seguidoras es cuando la propia fundadora hace videos en
directo ya que clientas como 1, 3 y 5 han expresado haber dado su opinion en dichos
directos lo cual es casi como mantener una conversacion con la propia fundadora siendo
muy enriquecedor para su experiencia en la marca, ya que sefialan que se comparten

opiniones sobre las prendas y se dan recomendaciones ayudando a siguientes compras.

Por ultimo, en cuanto a la calidad del sistema, todas ellas sefialan que la pagina web es
facil de usar y reviste confianza ya que en el momento de compra se les envia un correo

con igual tono muy acorde a todo el proceso.

Atendiendo a todo lo expuesto, parece que la postura de la marca y la de sus clientas se
complementa ya que los esfuerzos de la misma por ofrecer una adecuada experiencia en
el terreno online a traves de sus grandes inversiones estan trabajando adecuadamente en

las experiencias de sus clientas en este terreno.
7.2 Consecuencias de la experiencia del cliente

Atendiendo a las consecuencias de la experiencia del cliente en el canal de las redes
sociales del caso de la marca Bimani 13, en primer lugar cabe hacer al engagement de las
clientas con la marca.Desde el punto de vista de la dos son las acciones que lleva la marca
a cabo: Laura Corsini siempre anima a sus clientas a que le etiqueten en fotos con sus
modelos y por otro lado, crea comunidad de marca como ya se ha mencioando
refiriéndose a sus clientas como “bimanis”. Estas dos acciones han explicado que creen

que ayudan al engagement del cliente con la marca.

Por su lado las clientas entrevistadas sefialan que ninguna de ellas ha subido contenido a
sus perfiles de Instagram con ropa de la marca ni la han etiquetado, sin embargo, las
mismas reconocen que a partir de su primera compra cuando leen o escuchan el término
“biamanis” se han sentido parte de la comunidad de marca la clienta 2 explicoé “antes de
comprar yo no sentia ese sentimiento de pertenencia en el término “bimanis” aunque fuera
seguidora de la marca, desde que realice mi primera compra me siento acogida cuando
Laura dice en su perfil ‘Hola Bimanis’”. Lo que si han sefialado es que suelen dar “like”

a las publicaciones de la marca.

En lo referente a la satisfaccion y lealtad del cliente, la marca cuenta que mas de un 60%
vuelven a comprar en Bimani 13, y es este el mejor indicador de que sus clientas han

quedado satisfechas con la marca.
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En cuanto a las clientas entrevistadas, todas ellas reconocen que existen satisfaccion en
su compra con Bimani 13 en relacién al producto y al trato recibido. En cuanto al Brand
Loyalty las clientas 3,4 y 5 reconocen que desde su primera compra supone su marca de
referencia de compra de basicos por lo que prestan especial atencion al contenido
compartido en relacion con ellos en Instagram, por su parte las clientas 1 y 2 reconocen
que debido al precio no es una marca que puedan adquirir con habitualidad, pero que
siempre que hay promociones o tienen algun tipo de fiesta o evento acuden para ver los

modelos de la marca, antes que de otras marcas.

En cuanto a la recomendacién, todas las entrevistadas reconocen haber recomendado la
marca a amigas y familiares, sin embargo, ninguna de ellas la ha recomendado a traves

del perfil de la red social ni en el canal online.
7.3 El viaje del cliente.

En un analisis mas detallado del viaje del cliente, en relacién con las redes sociales la
marca ha sefialado que han comprobado que actualmente el 80% de las compras se
producen por un llamamiento desde Instagram una vez que Laura Corsini, su fundadora,
comparte contenido luciendo una de sus prendas. Lo cual se pone de manifiesto con los
testimonios de las clientas 1,2,3 y 5 para las cuales el perfil de la marca en la red social
fue el primer touchpoint con la marca y por lo tanto donde se puede decir que comenzaron
sus viajes como clienats. Por otro lado, aunque en el caso de la 4 y 6 su primer contacto
con la marca no fue a partir de la visualizacion del perfil de la marca si que reconocen
gue en su momento posterior y de lealtad hacia la marca cobra un papel importante y les

otorga valor como clientas de la misma.

Siguiendo en la misma linea, una vez se ha producido la visualizacion del perfil en el caso
de las clientas de Bimani 13 tienen dos opciones a la hora de comprar: online o hacerlo
offline en una de sus tiendas fisicas. Las clientas entrevistadas sefialan que el valor de la
cercania en tienda fisica sigue saltando a la vista, corroborando que la marca que en
muchas ocasiones reciben mensajes de agradecimiento a través de redes sociales por el
trato recibido en la tienda fisica. Lo cual ha corroborado la clienta 1sefialando “cuando
fui por primera vez a una tienda de Bimani 13 mis expectativas eran muy altas, ya que al
ver un perfil en Instagram un perfil tan cercano y amable y esperaba que lo mismo
sucediera en la tienda cosa que con otras marcas no piensas”’. Ademas, en este sentido

la marca sefiala la importancia del trato en tienda ya que algunas prendas al ser twist son
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dificiles de poner por lo que es necesario que el trato en tienda sea especializado
atendiendto a las necesidades de la clienta, ante esto la clienta 6 coment6 “me probé una
blusa que yo no sabia que era multiposicién, la dependienta se preocupd por explicarme
que la misma se podia colocar de distintas formas lo cual valoré mucho porque fue como

si me llevara dos prendas en una”.

Por altimo, en el momento post-venta, todas ellas sefialan que toman la marca como
referencia para eventos o para basicos dependiendo del dia a dia que se consideran dentro
de la comunidad Bimani 13 existiendo una fidelizacion por parte de todas ellas.

La siguiente figura describe como es el viaje del cliente en Bimani 13 en la mayoria de
casos, dandose dos supuestos en funcion de las clientas entrevistadas y la informacion
facilitada por parte de la marca:

Viaje del cliente en la marca Bimani 13

Fidelizacion:
recompra,
recomendacion

Visualizacion
perfil en
Instagram

Compra: Online
u Offline

Seguidora

Fidelizacion perfil de
Instagram

Compra en
tienda fiscia

Fuente: Elaboracion propia (2019)
8. Conclusiones y Limitaciones

En el presente epigrafe se presentaran las conclusiones relativas a los determinantes y
consecuencias del cliente en el canal de las redes sociales y por dltimo las relativas al

viaje del cliente.

8.1 Determinantes de la experiencia del cliente
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En lo referente a la expectativas se evidencia a través del estudio del caso que las
expectativas generadas a través de la visualizacion del perfil de una marca en una red
social con un papel tan activo en las mismas, son muy altas por lo que es muy necesario
que exista un hilo conductor entre la imagen de marca dada en ese perfil como en el resto
de momentos de la experiencia del cliente ya que tal y como sefialan Lemon & Verhoef
(2016) cuando a los clientes se les generan unas altas expectativas en relacion a la marca
el interés por la marca es mayor, por lo que contestando a la primera pregunta de
investigacion ¢Qué papel juegan las expectativas como determinante de la experiencia
del cliente en el canal de las redes sociales?, se puede concluir que en relacion al canal

de las redes sociales las expectativas juegan un papel fundamental.

En relacion con las expectativas generadas en redes sociales, y contestando a la segunda
pregunta de investigacion parece ser que la imagen de marca es la que mas la influye, ya
que en el caso concreto se ha visto como el cliente asocia unos valores y simbolos que
mantiene durante el resto de fases incidiendo directamente en sus expectativas. En
relacion a la tercera pregunta formulada, junto a la imagen de marca también se aprecia
una gran influencia de la experiencia previa con la marca, en donde se ha comprobado
que el papel de la marca en redes sociales determina el resto de la experiencia del cliente
con la marca verificandose que a medida que se acumulan experiencias previas, el cliente
conoce en mayor medida a la marca y por lo tanto construye la imagen de la misma
(Solomon et. Al, citado por Rojas & Herrera, 2010: 107).

De este modo, se comprueba que las marcas deben hacer esfuerzos por un cuidado de su
imagen de marca desde el primer contacto con las redes sociales no descuidando ningin

punto de contacto con el cliente.

En cuanto a la calidad de la red social, lo que se pone de manifiesto como mas valor
reportado tanto a cliente como a la marca es la calidad del servicio en el sentido de la
interaccidn de cliente con la marca en la que se despejan dudas de cara a la compra. Asi
pues, contestando a la quinta pregunta de investigacion, la calidad percibida de la red
social para el caso concreto juega un papel fundamental tal y como sefialan los usuarios
teniendo un gran valor para los mismo la informacion y el servicio personalizado
acompanado de interacciones que le caracteriza, tal y como sefialaba literatura en torno
al tema sefialando que la calidad de la red social condiciona el nivel de satisfaccion del
cliente (Hill & Brierley, 2017).
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En la misma linea, contestando a las preguntas 6,7 y 8 tanto la informacion, el servicio y
el sistema que se oferta al cliente en las redes sociales en conjunto con la web, influyen
de manera significativa ya que parece que los clientes otorgan un gran valor al contenido
de la informacién y a la posibilidad de un servicio posibilitado por parte de la marca a
través de redes sociales y canal online.

Por ello, es recomendable para las marcas que focalicen sus ventas de cara al cliente
posibilitandoles este tipo de servicio personalizado de interaccion con el cliente durante
toda la compra no sélo en la tienda fisica sino también en el canal red social y web ya que

para el cliente produce un valor elevado en su experiencia como clientes.
8.2 Consecuencias de la experiencia del cliente

Con respecto a las consecuencias, parece que una positiva experiencia que se corresponde
con la imagen de marca genera un sentimiento positivo hacia la marca, ya que como se
ha visto en el estudio del caso si se cumplen las expectativas iniciales desde la

visualizacion del perfil lo mismo se traduce en una experiencia satisfactoria con la marca.

Parece ser que el hecho de generar comunidad de marca genera un mayor engagement
con la misma, ya que se desarrolla un sentimiento de pertenencia por parte de los clientes
con este argumento queda contestada la pregunta 9. Ademas, contestando a la pregunta
namero 10, cuando durante el viaje del cliente existe una permanencia de valores por
parte de la marca el cliente se siente identificado con los mismos generando una gran

satisfaccion y lealtad hacia la marca.

Por ultimo y como respuesta a la 11, las entrevistas apuntan a que el cliente no suele usar
las redes sociales para recomendar la marca, si no que de recomendarla lo hace a personas
cercanas, por lo que es necesario que las marca inciten a la creacion de este tipo de
contenido lo cual es muy enriquecedor para otros clientes y para la marca. Sin embargo,
se evidencia que la recomendacion a amigos y familiares continda siendo una

consecuencia de satisfaccion por parte de los clientes.
8.3 El viaje del cliente

En relacion al viaje del cliente, se evidencia la importancia de la red social como nuevo
touchpoint para el cliente y como foco para atraer ventas para las marcas. Es necesario

que la imagen dada en un primer momento a través del perfil sea la misma que se muestre
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en otros puntos de contacto, tanto web como tienda fisica para que el viaje del cliente con
la marca sea duradero y a largo plazo.

Se evidencia la importancia del canal red social tanto en el momento anterior a la compra
como en el posterior existiendo casos en los que, aunque el viaje no se inicie mediante
redes sociales, las mismas sirven para generar un mayor engagament entre cliente y

marca.

Ademas, todo apunta a que prestar atencion a los clientes desde la red social ayuda a las
marcas “made in Spain” a comprender mejor qué ha hecho el cliente antes de la compra
y poder dibujar con mayor seguridad el viaje del cliente. Por otro lado, deben ser
conscientes de que el contacto en redes sociales con el cliente puede diferenciar a la marca

respecto a otras, como sucede en el caso estudiado.
8.4 Limitaciones

En primer lugar, debido a que el tema es algo novedoso en el sector, no existen muchos
articulos que versen sobre el objeto de estudio es por ello que en algunos apartados se ha

recurrido a informes de consultoras que ilustraran ciertos puntos.

Por otro lado, en cuanto a la técnica utilizada (entrevista en profundidad) existen dos
limitaciones: por un lado, la subjetividad tanto del entrevistado como del entrevistador la
cual caracteriza esta técnica cualitativa, por otro la muestra de clientas entrevistadas la

cual puede resultar insuficiente para que queden plasmados los resultados.
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ANEXOS

ANEXO I: Guion utilizado en entrevista con la marca
- ¢Como fue construida la marca? Identidad, caracteristicas, imagen, evolucion.

e Puntos fuertes/claves del éxito
e Herramientas de marketing en el customer journey
e COmo son vuestras clientas
- Papel de las redes sociales. Importancia a nivel de experiencia del cliente y
ventaja competitiva de la marca
e Ventaja competitiva:
o es suficiente para destacar
o Creéis que os diferencian sobre otras marcas
o Estabilidad
o Defensa, aporta valor positivo.
- Los distintos puntos de contacto: web, red social, tienda (cuéntame un poco
sobre la relacién con el cliente)
- De estos cuales considerais que son los mas importantes a la hora de que el
cliente se ponga en contacto o conozca la marca
- Enredes sociales el papel de Laura juega un importante papel ya que ella es la

base de la marca, como es la relacion. ¢a I/p seguiré asi?
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- Enel momento de la compra tanto en tienda como en la web como es la
experiencia que intentais que tengan vuestros clientes, vuestro modo de actuar.
Donde se compra mas en vuestro caso.

- CoOmo se gestiona la imagen de marca en todos estos puntos, es decir hay un

especial cuidado por cuidar la imagen de marca.

ANEXO II: Guion utilizado en entrevistas con clientas
Antes de comprar en la marca, os recomendaron la marca como influyeron esas

recomendaciones

- Qué os transmite la imagen de la marca

- ¢Como la conocisteis?

- ¢Donde habéis comprado? ;Online, tienda fisica 0 ambas?

- Si la conocisteis por redes sociales como consideras que es el servicio, mejora la
imagen de marca y cdmo influye en vuestro viaje como clientas. Comunidad
generada a partir de las redes sociales

- Recomendarias o has recomendado la marca una vez las has usado

- ¢Has recomendado la marca desde Instagram a gente que no conoces?

- ¢Como es tu actividad en el perfil de la red social? Has etiquetado fotos con la
ropa de la marca, likes, comentarios etc.

- ¢Estas satisfecha con la marca?

- ¢Estd marca de referencia en algiin &mbito?
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ANEXO I11I: imégenes de la marca
Imagen I: tienda de Bimani 13
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(Casas, 2018)

Imagen Il: Pagina web

Q Busaar Ingresar  Crear cuenta W 0 Carrito

bimani 13

Made in Spain

NICIO SHOP QUILET TIENDAS CONTACTO

tofio/Invierno 2018

(Bimani 13, 2018)
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Imagen I11: post en perfil de Instagram de Bimani 13

o
(ReasonWhy, 2017)

@y pimanns

bimani13 BLAZER MISO! Ya disponible
en www.bimani13.com y en nuestra
tienda! Blusa Laguna. Pantalén de
Primark y Botines de hace afios de Zara!!
Quién quiere botines Bimanis? ¢No os
pasa que comprais y compraissss
botines pero no dais con EL? @)
Cargar mas comentarios
bascapi_floristerias @bea_santo lee mi
comentario de nuevo. Alucino !! Por otro
lado vuelvo a decir que con respeto se
puede opinar de todo, o sélo en plblico
los piropos ??

zuliky Siiii Botines Bimanis porfis (@
oshoezapatillas & &

bea_santo @bascapi_floristerias exacto,
tu lo has dicho, solo lo bueno se ha de
decir n al menng pep pe Mi lema nara nn

Q@ Q

1,041 Me gusta

7 DE NOVIEMBRE

Inicia sesién para indicar que te gusta
0 comentar. see
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