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Resumen

El consumidor en el sector de la moda es cada vez mas exigente y busca una mayor
interaccion y participacion con las marcas. El presente trabajo trata sobre el marketing y
comunicacion en el sector de la moda a través de los medios digitales y las plataformas
online, focalizandose en las redes sociales. El desarrollo de una estrategia de comunicacion y
comercializacion en las redes sociales es fundamental en la industria de la moda.

El propoésito de este estudio es conocer las diferencias entre moda rapida y moda lenta; la
importancia y el impacto de la presencia de las marcas de moda en las redes sociales; y el
diferente enfoque en las estrategias de comunicacion y comercializacion en redes sociales
entre los dos modelos de moda analizados. Para lograr estos objetivos, se utilizard una
revision de estudios y literatura previa, una encuesta y el estudio de dos casos: Pull & Beary
Ecoalf.

Los resultados de este analisis muestran que el marketing en redes sociales en el sector de
moda tiene un impacto positivo en el proceso de decision de compra del consumidor y por
consiguiente, en las ventas de la marca. Ademas, la moda rapida y la moda lenta presentan
diferentes estrategias de comunicacion en sus redes sociales caracterizadas respectivamente
por la llamada a la accion para que los consumidores actien de forma responsable con el

medio ambiente y, la comercializacion de sus prendas.

Palabras clave: La moda ripida, la moda lenta, comunicacion de moda, medios de
comunicacion tradicionales, medios de comunicacion digitales y plataformas online, el
marketing en las redes sociales, Social Media Plan, proceso de decision de compra del

consumidor, influencers.



Abstract

Consumers in the fashion industry are becoming increasingly demanding and are looking for
more interaction and engagement with brands. This paper deals with marketing and
communication in the fashion industry through digital media and online platforms, focusing
on social media. The development of a communication and marketing strategy in social
media is essential in the fashion industry.

The purpose of this study is to understand the differences between fast fashion and slow
fashion; the importance and impact of fashion brands' presence on social media; and the
different approach to social media communication and marketing strategies between the two
fashion models analysed. To achieve these objectives, a review of previous studies and
literature, a survey and two case studies will be used: Pull & Bear and Ecoalf.

The results of this analysis show that social media marketing in the fashion sector has a
positive impact on the consumer's buying decision process and consequently on the brand's
sales. In addition, fast fashion and slow fashion present different communication strategies on
their social networks characterised respectively by the call to action for consumers to act in

an environmentally responsible way and the marketing of their garments.

Keywords: Fast fashion, slow fashion, fashion communication, traditional media, digital
media and online platforms, Social Media Marketing, Social Media Plan, consumer buying

decision process, influencers.
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1. Introduccion

Es una evidencia que vivimos ante una era digital sometida a constantes cambios provocados
por la novedad, la actualidad y la velocidad de las tecnologias, consiguientemente
transformando la forma en la que nos comunicamos, compramos y accedemos a informacion.
Actualmente, las redes sociales han redefinido la forma de conectar entre las marcas y los
consumidores, donde las conversaciones e interacciones sobre marcas en estas plataformas
son un factor decisivo en el proceso de decision de compra de los consumidores. Los usuarios
nos encontramos expuestos ante una gran cantidad de contenido generado por las marcas y
sus mayores aliados en el Social Media Marketing, los influencers. Estos influencers
transmiten su estilo de vida, sus rutinas, gustos y productos que utilizan en sus perfiles,
generando un vinculo con sus seguidores. Ademas, crean un impacto en el comportamiento
del consumidor y consecuentemente en el volumen de ventas de las marcas con las que
colaboran. Su capacidad de realizar contenido viral, efectivo y con gran porcentaje de
engagement, es lo que ha impulsado a las marcas a desarrollar una estrategia en redes sociales
y a aumentar su inversion en el campo del marketing de influencers, dejando en un segundo

plano el marketing tradicional.

En el sector de la moda nos encontramos ante una nueva situacion comunicativa en la que el
consumidor deja de ser un receptor pasivo del proceso comercial ya que las marcas buscan la
participacion de estos usuarios. Por ello, las plataformas sociales se han establecido como el
medio mas eficaz para comunicar la moda gracias a la cercania a la que dan lugar, generando
una interaccion marca-cliente casi de manera individualizada. El principal objetivo del uso de
las redes sociales por parte de la industria de la moda es comunicar mensajes y valores acerca
de su marca o producto, con el fin de aumentar la visibilidad y notoriedad de la marca y
transmitir una determinada imagen. Ademads, la forma de comprar del consumidor es un
reflejo de la vida y debido a la pandemia mundial del COVID-19, el comercio electronico ha
incrementado de forma significativa. Esto ha causado una fuerte transformacioén donde las
plataformas de comunicacion como las redes sociales, son la nueva tienda. Por lo tanto, las
marcas de moda se estan adaptando a estos cambios a través del desarrollo y uso constante de
estas plataformas para permitir a los consumidores participar, interactuar y finalmente

comprar.



Como resultado, surge una gran oportunidad para las marcas dentro de la industria de la
moda. Tienen la capacidad de influir en el proceso y las decisiones de compra especialmente
de las principales generaciones digitales, los millennials y la generacion Z, quienes dedican
mas tiempo a las redes sociales que a los medios habituales. Sin embargo, asi como el dialogo
con el consumidor puede ser positivo produciendo una mejora en la imagen de marca,
también puede ser todo lo contrario cuando exista un alto nimero de comentarios negativos.
En este caso, si no se gestionan de forma adecuada, podria provocar una crisis de reputacion
digital influyendo directamente a la disminucion de las ventas y la pérdida de clientes. Por lo
tanto, encontramos un nuevo desafio para las empresas: un consumidor mas escéptico e
informado. Asimismo, las marcas deben alinear sus estrategias de marketing de influencers
con sus valores y estrategia de negocio, para no perder la transparencia y credibilidad de la
marca. Ademas, el uso masivo del marketing a través de los lideres de opinion con un alto
numero de seguidores ha comenzado a generar una incertidumbre en el consumidor acerca de
la credibilidad de dichos influencers. En consecuencia, las marcas buscan progresivamente
microinfluencers, perfiles mas auténticos que alcanzan con mayor efectividad a su publico

objetivo, aumentando la cercania entre la marca y su comunidad.

Ante este creciente uso del Social Media Marketing por parte del sector de la moda, la
presente investigacion se propone analizar los medios digitales de comunicacion en moda y
las diferentes estrategias implementadas en estas plataformas, asi como el impacto que tienen
en los consumidores y en su proceso de compra. Ademads, con la creciente concienciacion de
la sociedad sobre el impacto de la industria de la moda en el planeta, podemos distinguir
entre dos modelos de negocio: la moda lenta o ‘slow fashion’ y la moda rapida o ‘fast
fashion’. Por ello, Ecoalf (slow fashion) y Pull & Bear (fast fashion) seran objeto de estudio
en la investigacion para analizar su uso de redes sociales, contenido y sus estrategias de

comunicacion y comercializacion en estas plataformas.

1.1 Objetivos

El objetivo de esta investigacion es el estudio detallado de la la importancia del marketing y

comunicacion de moda en los medios digitales, destacando las redes sociales. Para ello, se

analiza su impacto tanto en la moda rapida como en la moda lenta y en el consumidor.



Por lo tanto, se definira en qué consiste la moda rapida y la moda lenta, destacando las
principales diferencias entre ambas. A continuacion, se procedera a analizar los medios
digitales de comunicacion en moda, el marketing en las redes sociales y como lo utilizan las
marcas de moda como principal herramienta para su comunicacion. Se realizard un andlisis
del Social Media Plan y las estrategias del sector para darse a conocer a los consumidores y

afianzar una relacion marca-cliente a través de estas plataformas.

Ademas, es importante contrastar el uso de las redes sociales entre las marcas de moda rapida
y las marcas de moda lenta, ya que utilizan esta herramienta de forma diferente entre si,
creando distinto contenido. Se analizara el caso de Pull & Bear para la moda rapida y el de
Ecoalf para la moda lenta. De esta forma, podremos examinar la importancia de integrar las
redes sociales en la estrategia comercial del sector de moda para mejorar la comunicacion, el

posicionamiento de la marca, aumentar las ventas y la fidelizacion del cliente.

1.2 Hipotesis

Se establecen las siguientes hipotesis de investigacion.

e El marketing en redes sociales influye de forma positiva en la decision de compra
final del consumidor.

e [nstagram Shopping facilita el proceso de compra del consumidor.

o El marketing de influencers aumenta las ventas en el sector de la moda.

e Los macroinfluencers siguen generando un mayor engagement que los
microinfluencers.

e El Social Media Plan de las marcas ‘slow fashion’ se centra en promover y educar a
los consumidores a actuar de forma responsable con el medio ambiente.

e Las marcas de moda rapida siguen mayoritariamente una linea de comunicacion

comercial en sus redes sociales.

1.3 Metodologia

El estudio consta de dos partes respecto a su metodologia. En primer lugar, un enfoque
teorico donde se recopila informacion y datos de informes y libros relacionados con el tema.

Se revisara la literatura existente y los estudios de casos para evaluar los objetivos del trabajo.



En segundo lugar, se realiza un andlisis del impacto del marketing en las redes sociales en el
consumidor y en su proceso de decision de compra. Ademas, se analiza el marketing en redes
sociales de la moda rapida y la moda lenta. Para ello, se estudiard dos casos: Pull & Bear y
Ecoalf. Cada una de estas empresas tiene diferentes modelos de negocio, pero ambas utilizan
el marketing en las redes sociales. El objetivo es llegar a la conclusion de si dependiendo del
modelo de negocio, moda rapida o moda lenta, las empresas utilizan el marketing en redes
sociales de manera diferente y analizar su efectividad e impacto en el consumidor. Los datos
se obtendran de fuentes primarias a través de una encuesta de Google Forms y secundarias

que nos permitiran estudiar estos dos casos.



2. La moda

Segun la Real Academia Espafiola de la Lengua, el término moda se entiende como el ‘uso,
modo o costumbre que esta en boga durante algin tiempo, o en determinado pais, también
definida como gusto colectivo y cambiante en lo relativo a prendas de vestir y
complementos.” (RAE, 2020) El inicio de la moda se sitia en La corte de Versalles en el siglo
XVIII en Francia, de la misma forma que hoy la percibimos, como estilo de difusion de
tendencias. Sin embargo, no fue hasta la Revolucion Industrial, cuando la clase dominante, la
burguesia, encontré en la moda una forma de diferenciarse del resto. En esta época, a través
de la vestimenta, se podian diferenciar las distintas clases sociales ya que uno de los
principales factores que influian en su consumo era el nivel socioecondmico. (Gema Martinez

Navarro, 2017)

Posteriormente a la alta costura, surge una nueva corriente en la industria de la moda, el
prét-a-porter, donde las prendas son elaboradas de forma masiva gracias a los nuevos avances
tecnologicos. Ademads, con los primeros grandes almacenes, a finales del siglo XIX, ocurre
una democratizacion en el sector ya que la clase media pudo tener acceso a una moda de
disefio con precios mas econdmicos, a diferencia de la clase alta que tendia a encargar la ropa

a medida. (Gema Martinez Navarro, 2017)

En la actualidad, gracias al acceso a una produccion flexible y a la deslocalizacion de las
grandes marcas donde los costes son menores, surge una nueva tendencia, la moda rapida o
fast fashion. Esto ha supuesto un nuevo comportamiento del consumidor en el proceso de
decision y consumo de moda. Ademas, ha facilitado el acceso a la moda a casi todo el
conjunto de la poblacion gracias a sus bajos precios. Sin embargo, de manera simultanea, con
la creciente preocupacion y concienciacion sobre la problematica ambiental y el impacto
negativo que tiene el ‘fast fashion” en el medioambiente, ha nacido una nueva tendencia de
moda, el ‘slow fashion’ que fomenta un consumo y una produccién sostenible. (Gema

Martinez Navarro, 2017)

Teniendo en cuenta lo anteriormente mencionado, se puede sefialar que la industria de la
moda es un mercado complejo expuesto a constantes cambios. Asimismo, ha ido
evolucionando a lo largo del tiempo en funcidn de la sociedad, los sistemas de produccion y

adaptandose a los cambios en los gustos de los consumidores. De esta forma, los
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consumidores han marcado las tendencias que han seguido los disefiadores y las marcas de
moda. Por consiguiente, en la actualidad, podemos encontrar desde productos de lujo,
exclusivos y de calidad hasta productos accesibles para practicamente todos los niveles

socioeconomicos. (Gema Martinez Navarro, 2017)

De acuerdo con la definicion mencionada anteriormente del concepto de moda por la Real
Academia Espafiola de la Lengua, hay que sefialar que se trata de algo complejo de definir ya
que engloba muchos elementos. Mas alla de los aspectos tangibles, las prendas en si, la moda
comprende aspectos intangibles y abstractos relacionados con la personalidad de cada
individuo, la forma de expresarse y entender la vida, la manera en la que se sienten, la imagen
que quieren dar, la cultura, los valores de la sociedad etc. Ademas, dentro de la sociedad
encontramos grupos sociales con un estilismo definido. En Espafia desde principios de los
afnos sesenta, se encuentran por ejemplo a los hippies, los punks, los heavys, los pijos y
nuevos grupos como los swaggers. (Gema Martinez Navarro, 2017) Igualmente, los
personajes famosos y celebrities, son en muchas ocasiones importantes iconos de moda.
Como resultado, tienen un gran potencial a la hora de difundir modas ya que la gente desea
imitar su imagen y consumir sus mismos productos. (Andrea Caballero Jimenez, 2019) En
definitiva, podemos afirmar que la moda ademas del concepto ya definido por la RAE, ‘es

arte, es cultura, es una forma de vivir, y de expresar valores’ (Gema Martinez Navarro, 2017).

Por ultimo, la moda es un motor vital en la economia de muchos paises, entre ellos Espana.
Se trata de una industria que engloba desde disefiadores y costureros para fabricar los
productos; distribuidores, vendedores y empresas que ofrecen servicios de transporte;
logistica para poner los productos al alcance de los consumidores; hasta influencers para
publicitar las marcas de moda. (Gema Martinez Navarro, 2017) Como se ha mencionado
anteriormente, el sector de la moda es un mercado complejo que se enfrenta a grandes retos,
entre ellos, un consumidor exigente y cada vez mds concienciado sobre el impacto
medioambiental de la industria textil; la necesidad de crear una estrategia de marketing en los
medios digitales como las redes sociales y; el auge del comercio electronico como canal de

venta.
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2.1 La moda rapida o ‘fast fashion’

La moda rapida o ‘fast fashion’ inspirada en la corriente ‘prét-a-porter’, trata de acercar
disefio y tendencia a los consumidores de forma continua y a precios muy asequibles. Segin
la Academia de la Moda, se define como: ‘el fendmeno por el cual se introducen colecciones
de ropa que siguen las tltimas tendencias de la moda y que han sido disefiadas y fabricadas
de forma acelerada y a bajo costo’. (Academia de la Moda, 2021) Por lo tanto, las
colecciones tradicionales por temporadas de primavera/verano y otofio/invierno, con este
modelo de negocio se han multiplicado llegando a alcanzar cerca de cincuenta colecciones al
afio. Ademas, tal y como afirma el diario econémico Cinco Dias: ‘Hoy, una misma tienda es
distinta cada mes. Incluso cada dos semanas’. (Diego Larrouy, 2016) La gran impulsora de
este modelo es Zara, la marca principal del grupo Inditex, cambiando sus tiendas cada dos
semanas con constantes actualizaciones de su repertorio de prendas, ajustandose a las
tendencias del momento. H & M, Mango y Uniqlo son otras de las muchas empresas que

siguen esta filosofia.

Como resultado, la moda rapida ha creado una tendencia consumista en la sociedad, donde en
los Gltimos 20 afos se ha generado un importante aumento del 400% en el consumo de ropa
en todo el mundo. (Academia de la moda, 2021) Seglin una encuesta realizada en 2015 por
Daily Mail a 2.000 mujeres, se sefialé que la media de uso de una prenda nueva antes de ser
desechada es de unicamente siete veces. Ademas, un tercio de las mujeres afirmaron que
consideran las prendas viejas tras usarlas solo tres veces. (Daily Mail Reporter, 2015) Por lo
tanto, se puede afirmar que en la moda rapida, el tiempo de vida util de las prendas es muy
corto y tanto la produccion como el consumo de productos es masivo. Simultineamente, el
tiempo entre el desarrollo y la introduccion de las prendas en el mercado se ha acortado
gracias a la deslocalizacion, la globalizacion y las nuevas tecnologias favoreciendo el

aumento de nimero de colecciones al afio. (Gema Martinez Navarro, 2017)

En relacion a los datos mencionados anteriormente, se puede sefialar que la forma de
entender y producir la moda ha cambiado desde la introduccion del sistema de moda rapida.
Su éxito se debe mayoritariamente a diversos elementos. En primer lugar, el acceso a prendas
de calidad aceptable con disefios inspirados en renombradas marcas y disefiadores a un precio
muy asequible. Asimismo, la rapidez con la que se cambian las tiendas y llegan nuevos

modelos, generando gran expectacion en los consumidores que desean constantemente ver
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qué hay nuevo. Esta rapidez va ligada a una gran adaptacion a los gustos y deseos de cada
momento del cliente, inspirandose en las tendencias de la calle y en funcion de lo que la gente
demanda. Al mismo tiempo, esta rapida adaptacion a los constantes cambios en los gustos de
los consumidores de moda se da gracias a la flexibilidad en su proceso de produccion que
pueden modificarse sobre la marcha rapidamente y de forma menos costosa. Por otro lado, el
nivel socioecondmico del consumidor no afecta a las marcas de moda rapida ya que estas
diversifican su oferta a todos los consumidores del mercado. Asimismo, los consumidores
pueden acceder a comprar los productos de estas cadenas de moda de forma muy sencilla, ya
que disponen de abundantes puntos de venta que incluyen desde centros comerciales hasta las

calles comerciales més iconicas del mundo. (Gema Martinez Navarro, 2017)

Es conveniente recalcar que algunos célebres disefiadores han hecho colaboraciones con
marcas conocidas de moda rapida debido al ritmo de consumo de este tipo de prendas. Este es
el caso de la cadena sueca de moda rapida, H & M que crea cada afio una coleccion asequible
que conserve la esencia del disefiador, entre los que se encuentran disefiadores de moda de
lujo como Stella Mcartney, Balmain y Moschino. Ademas, estas prendas tienen mucho éxito
entre los consumidores ya que consiguen fusionar el lujo y la moda rapida, dos perspectivas

de la industria de la moda completamente distintas. (Gema Martinez Navarro, 2017)

Figura 1: Coleccion Moschino x H&M
) e,

Imagen numero 1, Fuente: cuenta oficial de Instagram H&M Man
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2.2 Nuevas tendencias: 1a moda lenta o ‘slow fashion’

En la sociedad actual predomina el consumo masivo de bienes y servicios. Por ello, en el
sector de la moda destaca principalmente el consumo de moda rapida caracterizada por su
bajo coste y sus productos con una vida util corta que apenas dura una temporada. En
consecuencia, los consumidores compran, por lo general, mucho mas de lo que necesitan.
Sin embargo, en los ultimos afios, cada vez més consumidores han tomado conciencia sobre
el impacto negativo en el medio ambiente de la moda rapida y por consiguiente, surge la
necesidad de tomar accion para generar un cambio. De esta manera, aparece una nueva
tendencia en la sociedad, la moda lenta o ‘slow fashion’. Con este movimiento los
consumidores han comenzado a valorar aquellas prendas fabricadas de manera ética, con
materiales sostenibles y que a su vez, les aporte una satisfaccion por encima del consumo
masivo desproporcionado propio del ‘fast fashion’. Hoy en dia, resulta imprescindible que los
consumidores se informen del origen y composicion de cada producto que vayan a adquirir.

(Gema Martinez Navarro, 2016)

Segun indican diversos estudios, el origen de la tendencia slow fashion ocurre durante la gran
crisis internacional de 2009 con el movimiento ‘slow’ que fomenta una forma de vida menos
acelerada con el proposito de disfrutar del momento presente. Se trata de una filosofia de vida
que se ha adoptado, con los afios, en diferentes sectores como el de la alimentacion, la salud,
la educacion o el trabajo y llegando hasta el de la moda. Esta filosofia de vida se basa en la
preferencia por hacer las cosas de forma mas lenta, mejor y con mayores estandares de
calidad. Existen varias definiciones del concepto ‘slow fashion’, coincidiendo en que este
movimiento apoya el uso de productos artesanales para crear prendas con materiales
sostenibles, ecoldgicos, de tal modo que sean respetuosos con el medio ambiente. Ademas,
apoya una produccion ética, la perdurabilidad y la calidad de las prendas, el equilibrio en la
cadena de produccion textil y el consumo de marcas de moda locales y cercanas al

consumidor. (Gema Martinez Navarro, 2016)

En relacion a las variables que influyen el proceso de decision de compra del consumidor,
algunas se han visto afectadas por la aparicion de la tendencia de la moda lenta en la industria
de la moda. Entre ellas, destaca la actitud mucho mas positiva del consumidor hacia las
marcas que aplican la filosofia ‘slow’. Por consiguiente, la imagen de la marca mejora ya que

las marcas de moda lenta se perciben mejor en cuanto a calidad, materiales y disefio pero
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también en relacion a las sensaciones de mayor satisfaccion. Por ultimo, la variable cultura es
muy importante en relacion a esta tendencia de moda. El consumidor tiene que educarse en
los valores que apoya la moda lenta ya que aparte de las marcas, los consumidores también
tienen una gran responsabilidad en el mercado de la moda. Por lo tanto, es necesario que con
el tiempo se adapten a esta cultura ‘slow’, consumiendo moda de forma més responsable,
valorando el trabajo ético y considerando el impacto medioambiental, social y econdmico del

consumo masivo propio de la moda rapida. (Gema Martinez Navarro, 2016)

En relacion a lo mencionado anteriormente, es importante sefialar que el cambio hacia la
tendencia de la moda slow fashion involucra a ambos disefiadores y marcas y a los
consumidores que compran las prendas. El fast fashion ha provocado que ‘la industria de la
moda sea la segunda mas contaminante del planeta’. (Pia Rey, 2020) Ademas, ‘la industria es
responsable de mas del 8% de las emisiones globales de carbono del mundo; mas que las
industrias de aviacion y transporte maritimo combinadas’. (Emily Chan, 2020) Por lo tanto,
surge una necesidad inminente en el sector de la moda para mejorar su impacto

medioambiental.

Existen cinco compromisos esenciales que las marcas de moda deben llevar a cabo en este
movimiento slow fashion con el objetivo de alcanzar un futuro mas sostenible (Emily Chan,
2020):
1) Reducir sus emisiones de carbono. Para ello, varias marcas firmaron La Carta de la
Industria de la Moda de 2018 de la ONU con el objetivo de reducir las emisiones en
un 30% para 2030 y cero emisiones netas para 2050.
2) Optimizar la cadena de suministro y aumentar la trazabilidad y transparencia sobre los
materiales utilizados y el proceso de produccion de las prendas.
3) Invertir en materiales innovadores como alternativa a los materiales que tienen un
impacto negativo en el medio ambiente.
4) Crear nuevos modelos de negocio basados en un sistema de economia circular en el
que las prendas se pueden descomponer por completo o reutilizar.
5) Contar con disenadores y empleados comprometidos con la sostenibilidad y con los
valores que apoya el slow fashion. Al mismo tiempo, es necesario crear una cultura en

el consumidor, educando dichos valores.
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En la actualidad existen muchas marcas a nivel internacional que surgen dentro de esta
filosofia de moda lenta. Ademas, estas marcas quieren demostrar la posibilidad de una moda
accesible al mismo tiempo que ética y sostenible e incluyendo las tendencias de las grandes
marcas. En Espana, Ecoalf destaca entre las marcas de moda slow fashion, creando productos
de disefio y calidad con materiales reciclados. A nivel internacional destaca la marca
Patagonia que fue pionera en implicarse en programas sociales y de proteccion

medioambiental, y més tarde, implementando un enfoque sostenible en su cadena de valor.

Finalmente, hoy en dia, incluso las grandes marcas de la corriente fast fashion, el grupo
Inditex y H & M, han comenzado a disenar colecciones para mejorar su imagen de marca
hacia una mas sostenible y de esta forma, atraer a aquellos consumidores concienciados con
el medio ambiente y los derechos de los trabajadores. Sin embargo, segiin un estudio
realizado por Public Eye (2019), un grupo de investigacion suizo, especializado en derechos
humanos y corrupcion que analiz6 las prendas con el sello de sostenibilidad que vende la
gama de Join Life de Zara, asegur6 que no son tan sostenibles como parecen. La
investigacion se centrd en una sudadera de su linea Join Life, concluyendo que los sueldos de
los trabajadores son muy bajos. Para ser exactos, ‘2,10 euros es el sueldo del conjunto de
empleados implicados en toda la cadena de produccion de una sola prenda’. (Public Eye,
2019) Inditex intentd defenderse indicando que los calculos de Public Eye eran inexactos y
argumentando que disponen de defensores para los trabajadores en las fabricas con el
objetivo de defender los derechos laborales y sociales. (Lidia Montes, 2019)

Figura 2: Coleccion Join Life de Zara

TAGS:  AGUA  BIODIVERSIDAD  CLIMA  RECICLAJE  MATERIAS PRIMAS  SOCIAL  PLASTICO
/
/
4 A

JOIN LIFE

TRABAJAMOS PARA REDUCIR EL IMPAGTO DE NUESTROS
PRODUGTOS

Imégen ntimero 2, Fuente: website Zara, 2021
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2.3 Comparacion de modelos: Fast fashion vs. Slow fashion

El modelo slow fashion surge como respuesta a los problemas generados por el fast fashion,

entre ellos su impacto medioambiental y sus practicas no éticas con los trabajadores. A pesar

de sus efectos negativos, en la actualidad, aunque disminuyendo considerablemente, el

modelo de produccién que domina el mercado es el fast fashion. Sin embargo, cada vez mas

consumidores entienden que la sostenibilidad en la industria de la moda ya no es una simple

preferencia sino que se trata de una necesidad y del camino que las marcas de moda deben

seguir. Existen amplias diferencias entre ambos modelos que se centran especialmente en los

procesos, el tiempo y la calidad. La siguiente tabla resume y sefiala las principales diferencias

entre el modelo de fast fashion y de slow fashion.

Figura 3: Tabla de comparacion de modelos: Fast fashion vs. Slow fashion

Fast Fashion

Slow Fashion

Producciéon masiva en muy poco tiempo.

Produccion artesanal moderada en un

periodo mas largo.

Produccion a gran escala.

Produccion a pequefia y mediana escala.

Global.

Global y local.

Consumo desenfrenado.

Desacelera la necesidad de consumir
desenfrenadamente. Fomenta el consumo

consciente.

Productos nuevos constantemente.

Colecciones limitadas con caracter

atemporal. Calidad frente a cantidad.

Precios bajos.

Precios mas caros pero asequibles.

Prendas de poca calidad.

Prendas de buena calidad.

Prendas de poca vida util.

Prendas duraderas con mayor vida util.

Uso desmedido de recursos naturales.

Minimiza el uso de recursos naturales.
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Provoca una gran contaminacion y Minimiza la contaminacion y la cantidad de

toneladas de desechos. desechos.

Produccioén de las prendas creando un Produccion de las prendas de manera ética,

impacto negativo en el medio ambiente y responsable con el medio ambiente y con

precarizacion de los trabajadores. los trabajadores.

Fuente: Elaboracion propia, basado en Pia Rey, 2020

Ademas, ambos modelos influyen en el proceso de decision de compra de productos de moda
debido a que en cada etapa del proceso los consumidores actian y se sienten de una forma

diferente dependiendo de si se trata de fast fashion o de slow fashion. En la siguiente tabla, se

resumen estas diferencias a lo largo del proceso de decision de compra.

Figura 4: Influencia en el proceso de decision de compra: Fast Fashion vs. Slow Fashion

Etapas

Fast Fashion

Slow Fashion

Reconocimiento de la

necesidad.

Los consumidores sienten
un deseo de compra
constante a causa de la
exposicion a estimulos de

forma periddica.

El deseo de compra de los
consumidores disminuye,
consiguiendo que los
consumidores se paren a
pensar que es lo que

realmente necesitan.

Evaluacion de alternativas.

Los consumidores
consideran las grandes
cadenas de moda rapida
(Zara, Mango...),
caracterizadas por su menor
calidad y sus precios mas

bajos.

Los consumidores se
decantan por marcas menos
comerciales, de las cuales
puedan obtener prendas
diferentes, mas exclusivas y

no necesariamente caras.

Decision de compra/no

compra.

Fomenta el consumismo.

Fomenta un tipo de compra

consciente, basada en unos
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valores éticos.

Sensaciones post-compra

(‘momento de la verdad’).

Satisfaccion momentanea y
poco profunda, producto de
la posibilidad de poder
comprar cosas nuevas cada
semana. Sensacion de que
apenas utilizan la mayoria

de los productos comprados.

Gran satisfaccion debido a
sus productos de alta
calidad, que utilizaran
durante un largo periodo de
tiempo ya que no pasan de
moda y les hace sentir mejor
al formar parte del cambio
hacia un futuro mas

ecologico.

Vista general del proceso.

Proceso rapido e impulsivo
en el que principalmente son
las marcas quienes lo

controlan.

Proceso lento, pausado y
meditado: transcurre mas
tiempo entre el deseo de
compra y la compra real.
Los consumidores controlan

mas que las marcas.

Fuente: Elaboracion propia, basado en Gema Martinez Navarro, 2016
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3. Marketing y comunicacion en el mercado de la moda.

En el mercado de la moda, la comunicacioén es uno de los focos mas importantes para las
empresas del sector. Por esta razon, las marcas de moda deben trabajar en sus estrategias de
comunicacion con el objetivo de dar a conocer la marca, mejorar su imagen, crear
engagement con el consumidor y por consiguiente, crear una lealtad hacia la marca. Como se
ha mencionado anteriormente, la industria de la moda estd sujeta a constantes cambios y
nuevas tendencias. Por lo tanto, es imprescindible estar en contacto continuamente con los
clientes a través de los diferentes medios de comunicacion con el fin de mejorar la presencia

de la marca y proyectar una imagen adecuada. (Gema Martinez Navarro, 2017)

Comunicacion y moda son dos conceptos que van de la mano. No es suficiente tener un
producto de moda bueno, sino que es esencial comunicarlo de forma adecuada. En la
actualidad, el mercado de moda es muy competitivo y sufre cambios continuos en tendencias
e innovacion. Por lo tanto, la estrategia de comercializacion y comunicacion de productos de
moda es un elemento clave a través del cual las marcas construyen su personalidad, su
imagen y su reputacion. Ademds, a través de la comunicacion las marcas fijan su
posicionamiento en el mercado dirigiéndose a su publico objetivo, aumentan el valor de la
marca y crean una relacion marca-cliente. Las empresas disponen de diversas herramientas de
comunicacion de moda, desde los medios tradicionales como los anuncios en television,
revistas y vallas o carteles publicitarios hasta los mas novedosos en el mundo online frutos
del uso de Internet y la era digital, como las redes sociales, las webs corporativas y los blogs
de moda. En resumen, la comunicacion en el mercado de la moda permite a las marcas darse
a conocer entre los consumidores e informarles acerca de sus productos. Asimismo, tiene que
promover el deseo de compra del cliente para impulsar las ventas. Por ultimo, la
comunicacion constante entre la marca y cliente ayuda a fortalecer el vinculo emocional y por
consiguiente, la imagen, la notoriedad de marca y crear una mayor fidelizacion. (Gema

Martinez Navarro, 2017)

Es conveniente sefialar las principales diferencias entre los medios de comunicacion. Por un
lado, la publicidad en los medios tradicionales como la television o la radio se trata de una
estrategia de marketing masiva ya que tiene un gran alcance e impacto. Al mismo tiempo, las
revistas son mads sutiles con el proposito de crear una imagen de marca positiva en el

consumidor. Se trata de una conversacion unidireccional donde el consumidor no participa ya
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que unicamente recibe informacion acerca de la marca y sus productos. Por otro lado, los
nuevos medios entre los que destacan las plataformas online, son medios de comunicacion
social donde la conversacion es bidireccional. Por lo tanto, los consumidores participan e
interactian de manera activa con las marcas, creando una relacion marca-cliente cercana y
con mayor afinidad. Ademas, a través de este medio, ambos marca y cliente comparten

gustos y valores de forma mas personal. (Gema Martinez Navarro, 2017)

De manera simultanea, dependiendo del medio de comunicacién que se utilice para llegar al
consumidor, se puede distinguir entre el inbound marketing y el outbound marketing o
marketing tradicional. Por un lado, el inbound marketing se define como ‘la metodologia que
combina técnicas de marketing y publicidad no intrusivas con la finalidad de atraer al
consumidor ofreciéndole contenidos de valor y experiencias relevantes’. (InboundCycle,
2017) Por otro lado, el outbound marketing es definido como ‘el conjunto de acciones de
marketing que tienen como objetivo captar consumidores, pero con métodos directos y
unidireccionales’. (InboundCycle, 2017) En la siguiente tabla se resumen las principales

diferencias entre el outbound marketing y el inbound marketing.

Figura 5: Tabla de diferencias: outbound marketing vs. inbound marketing

Outbound Marketing Inbound Marketing

Centrado en la marca y el producto. Centrado en el individuo y cliente potencial.

Interrumpe al cliente. Atrae al cliente.

Utiliza medios tradicionales (radio, Utiliza medios digitales (webs, blogs, redes

television, prensa...) sociales...)

Comunicacion unidireccional. Comunicacion bidireccional e interactiva.

Llega al gran publico. Llega a un publico cualificado
(buyer-persona)

Necesita un presupuesto alto. Necesita un presupuesto mas bajo pero
mucha creatividad.

Busca vender a través de su enfoque Busca informar y entretener.
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comercial.

Ofrece poco valor anadido. Aporta valor anadido.

Sus resultados son dificiles de medir dado Sus resultados son medibles con
los canales que utiliza. herramientas digitales, permitiendo
comprobar el rendimiento de las acciones

establecidas.

Fuente: InboundCycle, 2021

Para concluir, en relacion a la estrategia de comercializacion en el sector de la moda, la
combinacion adecuada de las diferentes herramientas y medios de comunicacion es necesaria
para cumplir los objetivos establecidos por las marcas de moda. Es importante sefialar que el
mensaje enviado a los consumidores acerca de la personalidad y la esencia de la marca debe
ser consistente, transparente y coherente en todos los diferentes medios con el fin de crear
una buena percepcion de marca y construir la credibilidad de marca. (Gema Martinez

Navarro, 2017)

3.1. Medios de comunicacion tradicionales en el sector de la moda.

En la actualidad, tras el desarrollo de internet, prima el uso de los medios de comunicaciéon
digitales. Sin embargo, en el sector de la moda el uso de los medios tradicionales en la
estrategia de comercializacion de las marcas sigue siendo relevante. Se trata de medios de
comunicacion masivos que alcanzan a un publico amplio, incluyendo a clientes potenciales
pero también a consumidores no interesados en los productos de la marca. Ademas, para el
uso de estos medios es necesario comprar el espacio publicitario que generalmente tiene un
coste elevado. Sin embargo, a pesar de ello, las marcas de moda consiguen una gran
visibilidad, un alto grado de recuerdo en la mente del consumidor y una amplia cobertura del

mercado gracias a su alcance.

Los medios tradicionales mas utilizados en el sector de la moda son la television, la
publicidad exterior principalmente a través de vallas publicitarias y la publicidad en medios

escritos donde destacan las revistas de moda. (Gema Martinez Navarro, 2017)
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3.1.1. Television.

En los ultimos afios, con la aparicion y el auge de las plataformas de streaming como Netflix,
el consumo de la television tradicional ha caido en picado. Ademas, durante los meses de
confinamiento el consumo de estas plataformas de streaming aumento situandose en el centro
de nuestro entretenimiento. Una tendencia que post confinamiento sigue manteniéndose.
Seglin indica Brad Barett, director de andlisis de Capital Group, ‘aproximadamente un tercio
de todo el consumo de contenido se hace actualmente a través de plataformas de streaming,
pero en 2030 creo que va a aumentar a mas del 80%’. (Brad Barett, 2020) Por lo tanto, se
puede afirmar que gran parte del tiempo de ocio de la gente empleado en la television
tradicional, estd cambiando ripidamente hacia las plataformas de streaming. Por
consiguiente, junto con el consumo, la inversién publicitaria en la television también ha

descendido. (Maria Reflojos, 2020)

Sin embargo, a pesar de lo mencionado anteriormente, las marcas de moda siguen apostando
por la publicidad en television para comunicar y plasmar la imagen de la marca gracias a las
caracteristicas audiovisuales de este medio y su capacidad para impactar al mercado de forma
masiva. Ademas, aunque no se trata de uno de los sectores que mas invierte en publicidad, los
anuncios de las marcas de moda tienen un alto indice de recuerdo en la mente del consumidor

lo que resulta en una mayor eficacia. (Gema Martinez Navarro, 2017)

3.1.2. Publicidad exterior

En el sector de la moda podemos destacar principalmente el uso de las vallas publicitarias en
cuanto a publicidad exterior. Este medio de comunicacion se utiliza mayoritariamente de
apoyo a la estrategia de comunicacion y las campafas publicitarias de las marcas tanto low
cost como alta gama, ya que afiade valor y refuerza los mensajes enviados a través de otros
medios como los anuncios en television, en revistas, en medios digitales como las redes

sociales etc. (Gema Martinez Navarro, 2017)

Ademés, se trata de un medio de comunicacién efectivo para influir en el consumidor donde
destaca la creatividad de las marcas para transmitir € impactar con sus mensajes. Por otro
lado, su eficacia también depende de la ubicacion de las vallas publicitarias ya que

determinarad la cantidad de personas que estardn expuestas al mensaje y del tipo de valla
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elegida influyendo en la forma de captar la atencion del publico. Al mismo tiempo, existen
otro tipo de soportes de publicidad exterior como las pantallas electronicas, las marquesinas

de autobuses, las lonas o los mupis. (Gema Martinez Navarro, 2017)

Figura 6: Imagen camparia Quicksilver en marquesina de autobus

B e

Imagen niimero 3, Fuente: Google

Figura 7: Imagen camparia Nike en valla publicitaria

Imagen ntimero 4, Fuente: Google
3.1.3. Revistas

En el sector de la moda, las revistas femeninas de moda son utilizadas como uno de los
principales medios de comunicacion. Esto es debido a que se trata de un medio que permite el

posicionamiento de la marca y la segmentaciéon de los publicos objetivos. Ademas, su
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consumo en los tltimos afios ha crecido con el lanzamiento de sus versiones online y de sus

propias apps. (Gema Martinez Navarro, 2017)

Teniendo en cuenta que la tematica de estas revistas gira alrededor del universo femenino, los
anuncios de moda no solo acompafian perfectamente a la tematica sino que componen un
elemento de interés para los consumidores de dichos medios. Ademas, otra de las ventajas de
la publicidad en estas revistas es su vida util prolongada que resulta en un aumento del
nimero de veces que las lectoras la ojean. Destacan entre otras, Vogue, Glamour,
Cosmopolitan, Elle etc. Es preciso sefialar que se trata de un producto de ocio con un amplio
numero de fieles lectores motivados por conocer e informarse de las nuevas tendencias.

(Gema Martinez Navarro, 2017)

Figura 8: Portada revista de moda VOGUE

LI

Imagen niimero 5, Fuente: Google
3.2. Medios digitales y plataformas online de comunicacion en moda.

En los tultimos afios, con el desarrollo de Internet, las transformaciones tecnologicas y la
digitalizacion, la forma de comunicar ha cambiado radicalmente de tal manera que el sector
de la moda se ha transformado enormemente gracias a las nuevas oportunidades que ofrece el
marketing online y sus perspectivas plataformas. No solo ha cambiado la forma de distribuir
y consumir la moda con la aparicion de nuevos canales de ventas como el comercio
electronico, sino que también ha supuesto una revolucion en la manera en la que los

consumidores se acercan al sector. Asimismo, las tendencias que anteriormente eran
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marcadas principalmente por las revistas, hoy en dia son los iconos de moda y los
influencers, a través de redes sociales y blogs, los grandes prescriptores de las tendencias. (C.

Juarez, 2019)

Esta digitalizacion conlleva grandes beneficios para las compafiias de moda, como aumentar
su presencia e imagen de marca, alcanzar nuevas audiencias, segmentar y conquistar a su
publico objetivo y establecer una relacion cercana, agil, personalizada y participativa con sus
clientes, atendiendo a sus necesidades. Respecto a la relacion marca-cliente, facilita un
contacto directo donde los consumidores estan informados de las nuevas tendencias y
comparten opiniones con las marcas y con otros consumidores aumentando, de este modo, la
notoriedad de la marca. Ademas, el marketing a través de estas plataformas tiene un coste
menor y la medicion de resultados es mas facil y rapida. Precisamente por sus reducidos
costes y su facilidad para que las comunicaciones se hagan virales, estas plataformas online
otorgan la oportunidad de entrar en el mercado de la moda a nuevas empresas de menor

tamano.

Segun Bespokely Digital: Las personas utilizan la moda para reflejar su identidad y
personalidad, y es esta caracteristica social de la industria la que hace que el entorno digital y
el social media sean el espacio perfecto para que los usuarios compartan sus gustos e
intereses sobre moda. (Bespokely Digital, 2013:5). Por lo tanto, gracias a estas plataformas la
moda, hoy en dia, consiste en una forma de ocio y entretenimiento. Como resultado, muchas
marcas de moda han centrado su estrategia de comercializacion en el marketing digital,
dejando atras el marketing tradicional. (C. Juarez, 2019) En la industria de la moda, destacan
entre las herramientas de comunicacion digital la web corporativa, las aplicaciones propias,

los blogs, las revistas online y principalmente las redes sociales.

3.2.1 Webs corporativas o sites oficiales

En la actualidad tener una web en el sector de la moda es algo primordial que todas las
empresas de moda disponen para su estrategia empresarial y de comunicacion. Es necesario
disponer de una web facil de usar donde el consumidor pueda navegar y encontrar la
informacion que necesita, asi como, facilitar la interaccién con los usuarios. Ademas, es
importante que la apariencia de esta sea atractiva y que contenga todo el portfolio de

productos ofrecidos por la marca al mercado. Asimismo, se trata de un escaparate virtual en
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el que el consumidor es informado de las nuevas colecciones, las ofertas especiales,
promociones, los eventos, actividades etc. Este ‘escaparate virtual’ requiere un
mantenimiento y unas constantes actualizaciones para mostrar los productos del momento de

la marca. (Gema Martinez Navarro, 2017)

El factor principal que provoca que la web corporativa en el sector de la moda sea algo
necesario, es que esta plataforma se trata de la puerta de entrada al canal de venta online. A
través del comercio electronico, también llamado e-commerce, los consumidores pueden
comprar los productos de las marcas de moda de forma online mediante un 4gil proceso de
compra. Durante los ultimos afios, y sobre todo a raiz de la pandemia mundial del
COVID-19, el e-commerce ha dado un paso importante en todos los sectores, destacando en
el sector de la moda. Con las tiendas cerradas por el confinamiento y las posteriores
restricciones en los comercios fisicos, el e-commerce era el unico canal que tenian los

consumidores para comprar moda, resultando en un aumento de las ventas online de moda.

Seglin un estudio realizado por Kantar, ‘la venta por internet fue el mejor refugio que pudo
encontrar el comercio textil durante el afio 2020°. (Kantar, 2021) Esto se debe principalmente
a que las marcas de moda se vieron obligadas a impulsar su canal online, para compensar las
pérdidas de las ventas en tiendas fisicas principalmente durante los meses de confinamiento.
Ademéds, segun datos de Kantar, la venta online de moda en Espafia ha crecido un 55% en
valor, en comparacion con el canal offline que ha caido un 33%. (Kantar, 2021) El ‘Informe
de la moda online en Espafia 2021’ realizado por Modaes.es en colaboracion con Kantar
Worldpanel Division, destaca que los efectos de la pandemia en las estadisticas han sido el
incremento de compradores online de moda, un mayor nimero de consumidores habituales,
mas productos adquiridos y un mayor gasto por comprador. (Modaes.es & Kantar Worldpanel

Division, 2021)

Segtn un estudio de Statista Digital Market Outlook de 2021 se estima que los ingresos en la

industria de la moda a través del e-commerce, aumenten en los proximos afios.
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Figura 9: El prometedor horizonte de la moda online
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Por lo tanto, teniendo en cuenta este cambio en el comportamiento del consumidor a la hora
de comprar, donde priman las compras online de moda a pesar de la reapertura de tiendas, las
compaiiias se han visto obligadas a mejorar las condiciones y la experiencia de compra a
través de su web. Por consiguiente, las marcas de moda han realizado varias acciones para
optimizar su experiencia de compra online. Entre estas acciones encontramos un trato
individualizado y de atencidén a los consumidores en las webs de algunas marcas de moda.
Ademas, muchas marcas de moda han incluido recomendaciones precisas de la talla
recomendada para cada usuario en las diferentes prendas tras rellenar datos sobre el peso,
altura etc. De esta forma, las marcas han conseguido reducir el nimero de devoluciones por
problemas con las tallas y aportar seguridad al consumidor para adquirir el producto.
Asimismo, muchas marcas de moda utilizan en sus webs corporativas técnicas de ‘cross
selling’ mediante la recomendacion de productos relacionados con la compra del consumidor,
creando combinaciones de distintas prendas, con el objetivo de aumentar sus ventas. Por
ultimo, con los avances tecnologicos, muchas marcas de moda han implementado probadores

virtuales en sus tiendas online.
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En conclusion, hoy en dia, con el auge del e-commerce, las marcas de moda deben adaptar y
mejorar sus webs corporativas no sélo porque forman parte de su estrategia de comunicacion

sino también porque se trata de una fuente de ingresos importante.

Figura 10y 11: Acciones realizadas por Mango para mejorar la experiencia de compra

online en su web
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3.2.2 Aplicaciones

Las marcas de moda con el objetivo de adaptarse a los modelos de comercio online, han
desarrollado aplicaciones de sus marcas para facilitar la compra de sus productos a través del
uso de estas apps en los dispositivos moviles de los consumidores. Con el uso de estas
aplicaciones, el proceso de compra para el consumidor es mas facil y rapido. Ademas, de
forma simultanea a la web de la marca, permiten filtrar las prendas y guardar las favoritas. A
pesar de que la compra de moda por internet esta liderada por las webs de las marcas, en la
actualidad, la mayoria de las marcas de moda también disponen de una aplicacion propia.

(Gema Martinez Navarro, 2017)

Ademas, no solo existen apps de las propias marcas de moda sino que también se han
desarrollado apps para seguir las ultimas tendencias y buscar inspiracion de looks originales.

Un ejemplo de este tipo es la aplicacion 21 Buttons que permite a cualquier usuario compartir
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sus looks con otras personas, etiquetando la prenda exacta de cada marca. De esta forma, sus
seguidores pueden observar en la misma foto de qué tienda es y su precio correspondiente.
Asimismo, pueden adquirir las prendas etiquetadas ya que pinchando sobre la prenda de
interés, la misma app redirecciona al usuario a ese mismo articulo en la pagina web de la
marca de moda. Como resultado, los usuarios de la aplicacion pueden seguir a sus referentes
en el mundo de la moda, inspirarse en sus looks y estilismos y acceder a sus prendas
facilmente, acelerando el proceso de compra del consumidor. Por ultimo, se trata de una
aplicacion beneficiosa para las marcas de moda, ya que los usuarios llamados ‘buttoners’
estan haciendo publicidad de sus productos y para los ‘buttoners’ puesto que reciben una
cantidad de dinero en funcion de las compras que realicen sus seguidores haciendo click en la

prenda mostrada en sus fotos. (Andrea Caballero Jimenez, 2019)

Figura 12: 21 Buttons de Claudia Parras
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3.2.3 Blogs

En el mercado de la moda, los blogs son una herramienta de comunicacion que han influido
en el cambio de la estrategia de comercializacion de las firmas, pasando de utilizar una
comunicacion masiva a una mucho mas personal utilizando a blogueros o lideres de opinion.
En estos blogs las personas pueden encontrar principalmente consejos sobre estilismos,

opiniones y recomendaciones de marcas e informacion acerca de futuras tendencias.
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Ademés, los blogueros o bloggers pueden ser desde personas andonimas que por su estilo
cuentan con un numero alto de seguidores, personas conocidas con influencia, hasta
profesionales del sector de la moda. Es preciso destacar que las opiniones positivas o
negativas de estos bloggers sobre una marca de moda, tienen un gran impacto en los
consumidores. Por lo tanto, las marcas de moda conscientes de su gran poder de opinion,
cuentan con los bloggers para realizar colaboraciones con ellos. Existen diferentes tipos de
blogs de moda: los blogs de conocidas revistas, de las propias marcas, de tendencias de moda
y los blogs personales escritos tanto por personas famosas como anénimas. (Gema Martinez

Navarro, 2017)

Los blogs han sido una pieza clave durante muchos afios. Sin embargo, con el desarrollo de
las redes sociales donde hoy en dia se pueden colgar imagenes, videos, gifs etc. y tienen
funcionalidades como las stories y los directos, los blogs han pasado de ser la principal
herramienta de comunicacion social a ser un complemento. Segin afirmé en 2018 la
Consultora de Transformacion Digital y Disefio Estratégico, Concepto 05: ‘El blog en la
estrategia de social media sigue siendo importante como contenido de profundizacién que
ayude a trasladar contenidos complejos o que exigen detenimiento. Sin embargo, ya no lidera
la interaccion.” (Concepto 05, 2018) Esta transicion en la que los bloggers en la actualidad
generan un mayor contenido en las redes sociales, se puede observar en el caso del famoso
blog Lovely Pepa de Alexandra Pereira, donde en lugar de seguir publicando contenido en
esta plataforma, ha facilitado los links directos a sus redes sociales de Instagram, Tiktok y

YouTube.

3.2.4 Revistas online

Muchas de las revistas de moda conocidas como Vogue, Glamour, Elle, Telva etc., se han
adaptado al auge del canal de comunicacion online y ofrecen versiones digitales de sus
revistas. Estas plataformas aportan visibilidad y son muy versatiles ya que permiten
incorporar elementos imposibles de incluir en sus versiones impresas, como canales de TV o
videos en los que tratan temas de moda como tendencias, fashion shows etc. Ademas, existen
revistas de moda online que aportan informacién sobre el mundo de la moda bajo una

perspectiva general, entre las que destaca Stylelovely. (Gema Martinez Navarro, 2017)
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3.2.5 Redes Sociales

En la actualidad, las redes sociales son una de las herramientas de marketing y comunicacion
mas utilizadas por las empresas en su estrategia de comercializacion para difundir sus
campafias publicitarias, darse a conocer y establecer una relacion mas cercana con sus
clientes. Ademas, a través de las redes sociales los consumidores interactuan entre ellos,

compartiendo opiniones y recomendaciones.

Segun el Estudio de Redes Sociales 2021 de IAB Spain el 93% de los espafioles son
internautas y el 85% son usuarios de redes sociales, cerca de 27 millones. Ademas,
WhatsApp se mantiene como la red social con mas usuarios (85%), seguida de Facebook,

YouTube, Instagram y Twitter. TikTok es la red que mas crece en usuarios, del 16% al 25%.

(IAB Spain, 2021)

En el siguiente grafico, se puede observar como Instagram, Telegram, TikTok y Pinterest
crecen de forma significativa respecto a los ultimos afios. Asimismo, la penetracion de
Facebook cae, que tras Snapchat es la segunda red mas abandonada en los ultimos afios. (IAB

Spain, 2021)

Figura 13: Uso redes (ultimo mes)- Evolucion desde 2018
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Ademés, entre los usuarios de redes sociales destacan la generacion Z y los millennials. Los
primeros usan un mayor numero de redes sociales entre las que destacan Instagram y TikTok.
Sin embargo, los millennials se decantan por Facebook y LinkedIn. Al mismo tiempo, es
preciso destacar los resultados del estudio con relacion al impacto de las redes sociales como
canales de venta. En primer lugar, casi la mitad de los encuestados afirman investigar y
consultar las redes sociales, especialmente Instagram, antes de realizar una compra. Por otro
lado, mas del 37% de los consumidores declara dejar comentarios en las publicaciones con
dudas acerca de los productos, dato que asciende al 60% cuando se trata de la generacion Z.
Por ultimo, otro dato de interés del estudio es que para el 45% las redes sociales influyen en
su decision final de compra de productos y/o servicios. De ellos, la mitad afirman que los
comentarios les influyen de igual forma y el 80% de los usuarios de la generacion Z ve las
redes sociales como un canal con mucho potencial de influencia en su decision de compra

final. (IAB Spain, 2021)

En conclusion, el auge de las redes sociales y su nimero de usuarios en constante aumento,
ha hecho que estas plataformas se conviertan en un canal de comunicacion en el que es
imprescindible la interaccion de las marcas con sus clientes. Ademas, en la actualidad ya no
se trata Unicamente de un canal de comunicacion sino que los negocios también utilizan esta
herramienta como canal de venta gracias a la implementacion de Instagram shopping,
Facebook shopping etc., donde las marcas pueden etiquetar su catdlogo de productos y de
esta forma los consumidores pueden adquirirlos directamente desde las redes sociales. Por lo
tanto, es necesario que las empresas desarrollen un plan de marketing en sus redes sociales.
La creacion de este plan conlleva muchas decisiones importantes como qué red es la mas
conveniente dependiendo del publico objetivo, con qué influencers colaborar etc. En el sector
de la moda, las redes sociales mas utilizadas son Instagram, Facebook, Youtube y Twitter. Sin
embargo, con el éxito de TikTok en el ultimo afio, son muchas marcas de moda las que van a
incrementar su inversion publicitaria y su presencia de marca en esta plataforma. En el
siguiente apartado se profundizard sobre el marketing en redes sociales en el sector de la

moda.

3.3 Marketing en redes sociales en el sector de la moda.

Teniendo en cuenta la actual era digital donde el nimero de horas diarias que emplean las

personas en las redes sociales estd en constante crecimiento, estas plataformas se han
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establecido como un nuevo escaparate para las marcas de moda. Por consiguiente, las redes
sociales constituyen la herramienta perfecta para llevar a cabo una eficiente comercializacion
de los productos de las marcas y para darse a conocer entre los consumidores de forma
mucho mds cercana ya que estos buscan una mayor interaccion con la marca. Por lo tanto,
desarrollar un plan de marketing estratégico en las redes sociales tiene varios beneficios en el

mundo de la moda.

En primer lugar, al tratarse de un canal de inmensa visibilidad para las marcas de moda en el
que los usuarios estdn constantemente interactuando y compartiendo contenido, las redes
sociales facilitan la viralizacién de sus campafias de comunicacion. Un ejemplo de ello es la
marca Nike que en mayo de 2020 tras el asesinato de Georg Floyd por un policia oficial,
lanz6 la campaiia viral ‘For Once, Don’t Do It’ en sus redes sociales para dar voz al problema
social del racismo con el propdsito de lanzar una llamada a la accion para acabar con este
problema en América. Al tratarse de una campafia de comunicacién para apoyar una causa
social, Nike transmite a través de ella sus valores como marca y de esta forma construye una
buena reputacion e imagen de marca, repercutiendo en el posicionamiento de la marca en la
mente del consumidor que a su vez, influye en las ventas. Con este ejemplo, se puede afirmar
que las marcas de moda ademas de realizar campaiias de sus productos, tienen un gran poder

para dar voz a causas sociales.

Asimismo, dado que se trata de un sector complejo sujeto a constantes cambios, las marcas
de moda, a través de las redes sociales, pueden analizar a la competencia y a los
consumidores para conocer sus necesidades y adaptarse en funcion de ellas. Seglin afirmé en
2017 Ana Conde, Directora de Trucco: ‘las redes sociales son una fuente de informacion
tremenda sobre los clientes. A través de ellas podemos saber si estdn satisfechos y si el
producto cumple sus expectativas’. (Ana Conde, 2017) De esta forma, también pueden crear
contenido que interese a los consumidores, generando un mayor engagement. Por lo tanto,
aparte de servir como medio para lanzar productos al mercado, las redes sociales afianzan la
relacion marca-cliente. Ademas, las marcas pueden analizar el ‘feedback’ de sus
consumidores para una mejora de sus productos, servicios y de la experiencia de compra, con

el objetivo de aumentar sus ventas a partir de las indicaciones de sus clientes.

Por otro lado, al ser una red inmediata y de comunicacion bidireccional, las marcas de moda

pueden contestar rdpidamente a las dudas o reclamaciones de los consumidores, garantizando
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una atencion al cliente mas personalizada. En el sector de la moda son muchos los
consumidores que preguntan acerca de los productos, tallaje etc. Por lo tanto, si la marca de
moda dispone de un equipo de atencion al cliente en sus redes sociales, resultard en una
mayor satisfaccion del consumidor e impulsard su decision final de compra. Como se
mencionaba anteriormente, las redes sociales tienen un gran poder de difusidon, esto en
ocasiones puede ser un problema ya que si se trata de un comentario negativo acerca de una
marca, puede perjudicar gravemente a su imagen de marca y reputacion. Es por ello que
marcas de moda como Zara, han creado una cuenta aparte dedicada especificamente a la
atencion del cliente, ‘@Zara care’, para controlar y evitar cualquier crisis de reputaciéon por

una mala gestion de las plataformas sociales. (Launchmetrics, 2018)

Otra de las ventajas del marketing en redes sociales para la comunicacion de las marcas de
moda es que el acceso a estas plataformas es gratuito. Por lo tanto, cualquier marca de moda
tiene la oportunidad de tener un perfil propio en todas las redes sociales. La tinica diferencia
es el presupuesto del que disponen para la estrategia de Social Media Marketing qué influye
en la busqueda de influencers para difundir sus productos y campafias, la inversiéon en
anuncios pop-up etc. Estos requieren una inversion, pero a su vez aportan mayores beneficios
a la empresa, impulsando sus ventas y generando notoriedad de marca. Sin embargo, no es
estrictamente necesario invertir una gran cantidad de dinero para triunfar. (Launchmetrics,

2018)

La publicidad en este medio de comunicacion tiene una mayor credibilidad ya que informa a
los consumidores de forma cercana y de calidad. Ademas, las redes sociales permiten crear
una comunidad ya que se dirigen a un nicho de mercado, ‘buyer personas’, interesadas en el
producto. Son muchas las marcas de moda que han creado una comunidad de consumidores
fieles a la marca, donde comparten sus looks favoritos en redes sociales. Un ejemplo de ello
es la marca de ropa femenina Brownie con el #Browniegirls. Por consiguiente, aparte de los
influencers que colaboran con la marca, los propios consumidores a su vez promocionan los
productos de la marca a través de sus publicaciones con este hashtag, actuando como

‘influencers’.

Por ultimo, el Estudio Total Retail 2015 de PwC afirma que “un 62% de los usuarios admiten
que el hecho de interactuar con una marca a través de redes sociales les impulsa a comprar”

(PwC, 2015). Ademas, segin los datos mas recientes del Estudio de Redes Sociales 2021 de
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IAB Spain, Instagram es la red social con mayor interaccion en la actualidad. (IAB Spain,
2021) Por consiguiente, las marcas de moda deben desarrollar un Social Media Plan con las
estrategias necesarias para alcanzar a su publico objetivo, impulsar sus ventas y lograr la

fidelizacion del cliente.

3.3.1 Social Media Plan: Estrategias y acciones.

Es necesario que las marcas desarrollen un plan con las acciones que van a realizar en las
redes sociales para alcanzar sus objetivos, escogiendo aquellas plataformas que mejor se
ajusten con la marca y especialmente con su publico. Este documento donde se detallan es
conocido como el Social Media Plan, el cual ayuda a crear, definir y comunicar de forma
efectiva la identidad de la marca. Para elaborar un Social Media Plan completo y efectivo, las
marcas deben definir sus objetivos, una estrategia, establecer las acciones para cada
estrategia, las redes sociales que van a utilizar, los indicadores clave de desempefio, fijar un
plan de gestién de crisis y por ultimo, fijar un presupuesto para desarrollar dicho plan de
forma realista. Todos estos pasos son clave para maximizar la eficiencia de las campanas y

cubrir las necesidades de los consumidores.

El sector de la moda destaca por su alto nivel de competitividad. Por esta razon, es necesario
elaborar una buena estrategia de marketing en redes sociales centrada en el consumidor. La
escucha activa del consumidor en moda estd fuertemente relacionada con la fidelizacion del
cliente. Segun sefiala Laura Corsini de Bimani 13, ‘las clientas quieren que las escuchemos y
produzcamos lo que ellas necesitan. Si se dan cuenta de que lo estamos haciendo, se fidelizan
cada vez mas.” (Laura Corsini, 2017) Por lo tanto, las marcas a través de la creacion de un
contenido atractivo y acorde con las necesidades del consumidor, consiguen conversion y

fidelizar al cliente.

Creacion de contenido

El término engagement es definido como ‘la capacidad que tiene un producto para atraer al
usuario y generar asi una relacion mucho mas solida, constante y duradera entre una marca y
los consumidores’. (Marketing directo, 2021) La creacién de un contenido util, de valor y de
calidad en redes sociales es esencial para aumentar el engagement entre las marcas y los
consumidores. Ademas, es fundamental llevar a cabo una interaccion constante con los

clientes potenciales, hacerles participes de la marca, generar emociones y un sentimiento de
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pertenencia a la comunidad de la marca, inspirar al ptblico objetivo etc. La creatividad en el
contenido es uno de los factores mas importantes para destacar en estas plataformas en el

mercado de la moda.

Asimismo, las interacciones de los consumidores con las marcas tienen especial importancia
hoy en dia en la plataforma de Instagram debido a su nuevo algoritmo. En este nuevo sistema,
los ‘me gusta’ ya no tienen tanta importancia sino que la interaccidon se mide en funcién de si
las publicaciones son guardadas, compartidas o comentadas. De esta forma, Instagram analiza
el contenido de preferencia del usuario y les muestra las publicaciones relacionadas con las

marcas con las que mas interactian.

Las redes sociales ofrecen varios formatos para que las marcas generen su contenido. Entre
ellos, en la actualidad, destaca el formato en video donde las marcas de moda pueden
maximizar su creatividad para a su vez, crear un resultado mas impactante. En el caso de
Instagram podemos encontrar IGTV o Reels. Se trata de un formato que genera mayor
entretenimiento a los consumidores y las marcas llegan a su publico de forma mas cercana y
aportan un valor anadido. Una tendencia que ha tenido mucho éxito es el video en directo,
especialmente en este ultimo afio debido a la pandemia del COVID-19, donde durante el
confinamiento las personas buscaban formas de entretenerse. Estos directos tenian como
principal objetivo entretener, pero a su vez es un meétodo eficiente para aumentar la
comunidad de clientes, interactuar con los seguidores y crear una mayor fidelizacion. Por lo
tanto, es un método para generar contenido que destaca por su rentabilidad. (iTrend, 2020)
Ademas de los directos, destacan los stories en Facebook e Instagram, que debido a su nuevo
algoritmo, es cada vez mas facil llegar a los seguidores de las marcas por este método frente a
las publicaciones. Segtin un informe realizado recientemente por Merkle, las stories formaron
parte del 32% del gasto publicitario global en Instagram durante el primer trimestre de 2021,

en comparacion con el 22% del mismo periodo del afio anterior. (Merckle, 2021)

En relacion a la creacion de contenido, son muchas las marcas de moda, que van a aumentar
su inversion publicitaria en la plataforma TikTok debido a su creciente éxito. Los videos de
TikTok suelen tener una duracidon de 15 segundos, pero debido a su creatividad crean una
adiccion entre sus usuarios. Se trata de una plataforma muy efectiva para las marcas
especialmente si su publico objetivo es la generacion Z. Segun sefiala Soraya Castellanos,

Spain Operations Lead en TikTok, ‘lo mas importante es el contenido y la clave para crecer
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es la creatividad’ (Soraya Castellanos, 2021) Esto es debido a que un video en TikTok puede
hacerse viral por su contenido sin importar el nimero de seguidores que tenga la cuenta.
Ademas, uno de los beneficios para las marcas de moda es que a través de esta plataforma
aparte de alcanzar a sus seguidores, también alcanzan a aquellos interesados en la industria de
la moda. Esto es posible puesto que al entrar en la plataforma, en el feed ‘Para ti’, en funcién
de como haya interactuado el consumidor con los videos, la Inteligencia Artificial analizara

sus gustos y le mostrara contenido relacionado con esos gustos. (Marketing directo, 2021)

Por ultimo, las marcas invierten en el marketing de influencers ya que se trata de una
estrategia de marketing en redes sociales muy efectiva. Los influencers son importantes
creadores de contenido que generan un mayor engagement, alcanzan a su publico objetivo e
impulsan las ventas de las marcas. Se profundizard mas adelante sobre el marketing en redes

sociales con influencers.

Acciones de Social Media Marketing

Dependiendo del tipo de estrategia acorde con los objetivos que la empresa quiere alcanzar,
se llevan a cabo diferentes acciones. A continuacion, se nombran algunos ejemplos dentro del

sector de la moda.

En primer lugar, con el objetivo de ganar visibilidad y aumentar tanto la notoriedad de la
marca como el nimero de seguidores, muchas marcas de moda optan por realizar sorteos
dada su efectividad para conseguir los objetivos mencionados. En la actualidad, casi todas las
marcas de moda han realizado un sorteo. Un ejemplo de esta accion de marketing en redes
sociales, es el sorteo de la marca de moda Blue Banana Brand en Instagram que se hizo viral
llegando a conseguir 1,5 millones de comentarios. La marca de ropa sorteaba 360 sudaderas y
un viaje para dos personas. Para participar se seguia la mecénica comun de esta plataforma:
seguir a la cuenta, compartir el post en tu perfil y mencionar a amigos en los comentarios. De
esta forma, la marca amplia su alcance. Ademdas de sortear un viaje, sortearon una gran
cantidad de sudaderas, el producto insignia de la marca. Esta accion tuvo un gran éxito para
la marca puesto que consiguieron 100,000 nuevos seguidores, aumentaron su trafico de web

al 500-600% y por consiguiente, aumentaron sus ventas en un 150%. (Dali Véliz, 2021)
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Figura 14: Publicacion sorteo Blue Banana Brand (Instagram)
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Asimismo, para conseguir un mayor trafico en la web e impulsar las ventas, las marcas de
moda promocionan sus productos a través de anuncios en las redes sociales con links directos
a su pagina web o a un producto en especifico, aumentando asi pues el trafico web de la
marca. Estos anuncios suelen estar relacionados con las busquedas de cada usuario en las

redes sociales. De esta forma, se tratan de anuncios que interesan a los usuarios.

Figura 15: Anuncio marca Insomnia Studio (Instagram)

insomnia.studio
» Ampliar historia

Iméagen niimero 10, Fuente: Instagram

39



Para aumentar la satisfaccion del cliente con la marca y afianzar la relacion entre ambos las
empresas invierten en su equipo de atencion al cliente para responder a las dudas de los
clientes de forma inmediata. Ademads, son muchas marcas las que establecen una relacion
mas cercana con sus clientes, respondiendo a cualquier comentario de forma personalizada.

Un ejemplo de ello, es la marca Mango.

Figura 16: Relacion marca-cliente Mango

@ Ella Parker
Stunning Y@YW
Me gusta - Responder - Ver traduccién - 2 sem

...... # Autor
Mango @
We hope this style inspires you as much as it
inspires us, Ella

Me gusta - Responder - Ver traduccion - Z sem o 1

Imagen niimero 11, Fuente: Facebook de Mango

Por otro lado, para impulsar las ventas y el conocimiento de la marca, son muchos los
negocios que a través de sus redes sociales proporcionan codigos de descuento para las
compras de los consumidores. Asimismo, crean hashtags propios de la marca para
diferenciarse, crear un sentimiento de comunidad y una rapida asociacién a la marca. Otra
accion que genera una gran notoriedad de la marca, atrae a nuevos consumidores y aumenta
las ventas es el lanzamiento de colecciones con influencers o celebrities, que son
promocionadas tanto en las redes sociales de la propia marca como en la del personaje
famoso. Este es el caso de Pepe Jeans con su exitosa coleccion Dua Lipa x Pepe Jeans en
colaboracion con la famosa cantante e icono de moda Dua Lipa. Esta colaboracion genero

grandes ingresos para la marca y aumento su visibilidad. (Marketing Directo, 2020)
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Figura 17: Coleccion Dua Lipa x Pepe Jeans

@ pepejeans &
@ dualipa @

Qv

q‘)yw Les gust. y 2.118.178
personas mas

dualipa £ ~ Very proud to launch my 3rd and final
range for @pepejeans ! It's been so interesting and

.

Imagen numero 12 y 13, Fuente: Instagram oficial Pepe Jeans y Dua Lipa

Para lanzar una marca a un nuevo mercado, las redes sociales junto con las personas
influyentes en ellas son uno de los métodos mas eficaces para crear revuelo y aumentar la
difusioén. La empresa alemana de venta online de moda multimarca, About You, para entrar
en el mercado espafiol realiz6 una campafa viral en Instagram. Fueron muchos influencers
con distintos publicos objetivos los que publicaron una foto con una camiseta en la que ponia:
‘¢, Quién es About You?’ La empresa cre6 una amplia expectacion entre los consumidores del
mercado espafiol, alcanzando un alto niumero de seguidores antes de desvelar quién era About

You. Asimismo, han conseguido una gran visibilidad y reconocimiento de marca. (C.M: Pita,

2021)

Ademas, el storytelling a través del cual las marcas cuentan una historia es muy efectivo para
conectar con los usuarios tratando de llegar a su lado emocional y dar voz a un mensaje que
en muchas ocasiones se trata de problemas sociales y ambientales. Este tipo de acciones en
redes sociales mejoran la percepcion de la imagen de marca en la mente del consumidor y a
su vez, dan a conocer sus valores como marca. Nike es un gran ejemplo de marca que realiza
frecuentemente este tipo de acciones, como por ejemplo con su campaiia ‘Equality’ donde

inspira al cambio hacia una igualdad en la sociedad a través del deporte.

Por ultimo, las empresas también realizan acciones de marketing en las redes sociales para
obtener informacion acerca de los gustos de los consumidores y de su percepcion de marca.

Para ello, suelen utilizar Instagram Stories con encuestas sobre qué productos les gusta més e
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incluso las marcas mas pequefias antes de crear un producto piden opiniones acerca de sus
prototipos. Estas acciones de escucha social, ayudan a las marcas de moda a lanzar nuevos
productos en funcion de los gustos de sus clientes y a mejorar su estrategia de negocio,
produciendo cantidades en base a lo que predicen con estas acciones que va a ser mas
demandado. Por su parte, los consumidores interactian de forma mas participativa con la

marca, ayudando a estrechar la relacion con la marca.

3.3.2 Las Redes Sociales como canal de venta directo.

Como se ha mencionado anteriormente, las redes sociales aparte de constituir un canal de
comunicacion esencial para las empresas, en la actualidad, también son un canal de venta
directo. Instagram introdujo hace unos afios su herramienta Instagram Shopping, a través de
la cual las marcas pueden crear un catalogo con sus productos y etiquetarlos en sus
publicaciones. De esta forma, cuando el consumidor pinche en el producto podré ver los
detalles y el precio. Si desea comprarlo, le dirigird directamente a la pagina del mismo

producto en el sitio web de la empresa.

Figura 18: Instagram Shopping

s

Imagen ntimero 14, Fuente: Google

Esta herramienta facilita el proceso de compra al consumidor, aumenta el trafico de la pagina

web y ofrece informacidon mads precisa acerca del producto.

Una nueva tendencia en las redes sociales que impulsa este medio como canal de venta es el

‘live shopping’, se trata de los directos realizados principalmente en las plataformas de
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Facebook, Instagram y TikTok. Las marcas de moda suelen realizar estos directos en
colaboracion con algiin personaje publico o influencer para atraer a un mayor nimero de
usuarios. En estos directos las marcas e influencers ensefian los productos e interactiian con
los usuarios resolviendo dudas etc. Dado que en las redes sociales aun no se ha introducido el
boton de comprar en los directos, se les facilita un enlace directo al producto en la pagina
web en el chat del directo o bien la referencia de la prenda. Esta tendencia aumenta el interés
del consumidor hacia los productos de la marca y trata de impulsar las ventas del comercio
electronico. (Raul Alonso, 2021) La plataforma Livescale permite realizar esta experiencia de
compra en directo con el botén de compra integrado. Por lo tanto, marcas como Lancome ya
lo han utilizado con su viral Chiara Beauty Show para promocionar su coleccién de

magquillaje en colaboracion con la influencer Chiara Ferragni.

3.3.3 Marketing de influencers.

Segun InboundCycle, el marketing de influencers consiste en ‘lograr una serie de vinculos de
colaboracion entre las marcas y las empresas y aquellas personas con una gran visibilidad y
protagonismo en las redes sociales, a las que se conoce como influencers’. (InboundCycle,
2021) El influencer es un referente para un gran nimero de usuarios con los que genera un

gran nivel de engagement.

Segun el Estudio de Redes Sociales de 2021 de IAB Spain, Instagram es la red donde mas se
sigue a los influencers. (IAB Spain, 2021) Utilizar el marketing de influencers en las
campaias de las marcas tiene grandes beneficios. Entre ellos, destaca la generacion de una
conversacion en la red sobre la marca y los productos, el amplio alcance de sus mensajes, el
aumento del trafico hacia la web de la marca y la mejora de su reputacion y prestigio.
Ademés, se trata de una inversion que por lo general suele ser muy rentable para las marcas.
Una de las principales razones de esta rentabilidad es que los seguidores de los influencers
pertenecen mayoritariamente a la generacion Z y los millennials, un publico con gran

capacidad de compra y con tendencia consumista. (Inboundcycle, 2021)

El sector de la moda, es uno de los sectores que apuesta mas por el marketing de influencers
con el objetivo de maximizar su alcance y captar a una audiencia mas amplia. Esta fuerte
relacion entre ambos mercados se ve reflejada en el estudio de Research and Markets, que

indica que el marketing de influencers dirigido a moda alcanzard un volumen de negocio de
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7.800 millones de euros en 2026. (Research and Markets, 2021) El impacto del marketing de
influencers se ve reflejado en un estudio realizado por Launchmetrics del Estatus del
Marketing de Influencers 2020 focalizado en los sectores de moda, lujo y belleza, sefiala que
el 94% de los profesionales afirma incrementar sus ventas gracias a campafias con
influencers. Ademas, la efectividad del marketing de influencers para impulsar las ventas ha
incrementado un 18% con respecto a 2019. Asimismo, el 96% afirma aumentar la notoriedad
de la marca a través de sus campainas con influencers. Teniendo en cuenta el gran poder de
estos lideres de opinion para generar notoriedad de la marca y engagement con sus
consumidores de contenido, las marcas han incrementado sus presupuestos en marketing de

influencia entre un 10% y un 30% con respecto a 2019. (Launchmetrics, 2020)

Los principales motivos de este impacto positivo de los influencers en el volumen de ventas
de las marcas que colaboran con ellos son los siguientes. En primer lugar, su efectiva
comunicacion al transmitir el mensaje de forma natural y cercana logrando captar la atencion
de sus seguidores. Los influencers actian como agentes intermediarios entre la marca y el
consumidor, acercandoles informacion sobre el producto a sus seguidores. Estos confian mas
en esta informacion que la aportada por las propias marcas. Por ultimo, los consumidores
siguen a los influencers porque les gusta el estilo de moda que llevan, encuentran inspiracion
en ellos y siguen sus consejos, influyendo, por lo tanto, en su proceso de decision de compra.

(Andrea Caballero Jimenez, 2019)

Es preciso sefialar que segun el Estatus del Marketing de Influencers 2020 de Launchmetrics,
las marcas eligen Instagram como la plataforma principal para colaboraciones,
especificamente obteniendo los mayores resultado a través de Instagram stories. Sin embargo,
con el éxito de TikTok en la actualidad, con un nimero de usuarios en constante crecimiento,
42% de las marcas planea incluir TikTok en su estrategia de marketing de influencers. Se
trata de una red social para capturar a consumidores millenial y gen Z. Por lo tanto, ya hay
muchas marcas de moda como Tommy Hilfiger, Burberry y Calvin Klein que han comenzado

a realizar campanas en TikTok. (Launchmetrics, 2020)

Estrategias de marcas con inﬁuencers en Instagram

Es imprescindible que las marcas conecten con el influencer adecuado para crear contenido
unico de forma conjunta y que tenga un impacto en el publico objetivo de la marca.

Asimismo, las marcas deben disefiar su estrategia de marketing de influencers de forma que
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encaje con su campafia de marketing general. Por lo tanto, es importante elegir a un
influencer que encaje con los productos y los valores de la marca para que la campafia sea
efectiva y no carezca de credibilidad. Ademas, estos influencers deben estar interesados por
la marca y tener una actitud positiva hacia los productos de esta para transmitir el mensaje de

la campafia de manera mas efectiva. (Inboundcycle, 2021)

Entre las influencers espanolas de Instagram mas nombradas destacan perfiles como Maria
Pombo, Marta Pombo, Maria Fernandez Rubies, Maria Garcia de Jaime, Sara Baceiredo,
Dulceida etc. Los influencers suelen recibir un brief creativo de las marcas con algunas
pautas definidas y dependiendo de la marca tienen mas o menos flexibilidad a la hora de

generar el contenido.

Existen varias formas de colaboracion entre las marcas de moda e influencers en Instagram.
En primer lugar, existe la posibilidad de realizar una publicacion donde etiquetan a las marcas
de moda en la misma foto y en el escrito, facilitando al usuario acceder al perfil de Instagram
de la marca. Ademads, con el nuevo formato de video ‘Reels’, los influencers generan
contenido de forma mas creativa, realizando hauls donde inspiran a sus seguidores con ideas
de estilismos con prendas de la marca con la que estan colaborando. También, existen las
colaboraciones por Instagram stories que muchas veces se realizan para aportar valor anadido
a las publicaciones realizadas. Los Instagram stories aportan mayor cercania, ya que el
influencer promociona los productos hablando sobre ellos, probandose las prendas etc. y a su
vez etiquetando a las marcas y aportando links directos al producto en el sitio web de la
marca. Ademas, muchas de estas colaboraciones van de la mano de descuentos para que los
consumidores realicen una compra, impulsando a adquirir el producto por un precio menor.
De esta forma, dan a conocer a la marca, aumentan el trafico de visitas de la web, los
seguidores de las marcas y por consiguiente, impulsan las ventas de los productos que

promocionan.
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Figura 19: Instagram de Maria Pombo, colaboracion con Springfield
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Imagen niimero 15, Fuente: Instagram Maria Pombo
Otra estrategia de las marcas de moda con influencers para crear una mayor difusion y
notoriedad de la marca, es a través de sorteos de prendas. Para participar el usuario por lo
general debe seguir a ambos la marca y el influencer y etiquetar a personas en los
comentarios de la publicacion. De esta forma, la marca y el influencer consigue aumentar
seguidores y por lo tanto, una mayor fidelizacion que resultard a largo plazo en un mayor
numero de ventas. Ademas, en ocasiones en estas publicaciones generan una conversacion
para que los usuarios comenten acerca de sus opiniones sobre las prendas de la marca con la
que colaboran. De esta manera, las marcas consiguen informacion de los consumidores que
pueden utilizar para adaptarse a sus gustos, necesidades y producir en funcion de las prendas

mas demandadas.

Figura 20: Instagram de Maria Pombo, sorteo con High Spirits
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Imagen niimero 16, Fuente: Instagram Maria Pombo
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Por otro lado, muchas marcas de moda optan por disefiar una coleccion en colaboracion con
el influencer, asi la marca conseguird vender esas prendas a los seguidores del influencer ya
que admiran su forma de vestir y su estilo. Un ejemplo de ello, es la exitosa coleccion ‘Bliss’
de pijamas de Maria Fernandez Rubies con la marca de ropa THE-ARE. Tanto la marca de
ropa como la influencer, han publicado y promocionado esta coleccion dando una mayor

visibilidad de la marca, aumentando las ventas del producto y el engagement con la marca.

Figura 21y 22: ‘Bliss’- THE-ARE x Maria Fdez Rubies
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Imagen niimero 17 y 18, Fuente: Instagram Maria Fdez Rubies y THE ARE

Por ultimo, otra estrategia son los viajes organizados por las marcas de moda con grupos de
influencers, en los que a cambio del viaje tienen que publicar contenido con las prendas de la
marca de moda. Esta estrategia genera una gran expectacion entre los seguidores de los
influencers ya que se trata de contenido diferente y entretenido. Por consiguiente, las marcas
consiguen aumentar su numero de seguidores, el conocimiento de su marca y sus prendas,

generando un deseo de compra en el consumidor.

La cuestion ética de los influencers

En algunos casos se produce un conflicto ético con el uso del marketing de influencers. Esto
es debido a que los influencers en ocasiones aceptan colaboraciones con marcas no
relacionadas con sus gustos simplemente por tener una remuneracidon a cambio. De esta
forma, sus seguidores piensan que el influencer esta dando su opinioén verdadera acerca del
producto cuando en realidad lo hace por una remuneracion a cambio. Por lo tanto, hay una

falta de transparencia y honestidad por parte del influencer, engafiando a sus seguidores que
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desconocen los intereses comerciales que se esconden detras de las colaboraciones de las

marcas con los influencers. (InboundCycle, 2021)

Segiin un estudio de la Universidad de Santiago de Compostela y la Universidad
Complutense realizado en 2020, destaca que el 93% de las publicaciones publicitarias en
Instagram realizadas por los 25 principales influencers espafioles del sector de la moda,
algunos con mas de un millén de seguidores, ocultan que son contenidos patrocinados,
publicidad engafiosa. Ademads, nueve de cada diez obvian la regulacion publicitaria sin
etiquetar correctamente los anuncios, presentandose como recomendaciones personales. (José
Sixto Garica y Amalia Alvarez Vazquez, 2020) Por este motivo y con el propdsito de acabar
con la publicidad encubierta de los influencers, el 1 de enero de 2021 entrd en vigor la
autorregulacion a través del Cddigo de Conducta sobre el Uso de Influencers en la
Publicidad, elaborado por la Asociacion Espanola de Anunciantes y Autocontrol. Esta norma
establece que la mencidn publicitaria de influencers debera ser identificable y visible para sus
seguidores, incluyendo la indicacion publicidad, en colaboracién con o patrocinado por. De
esta manera, los seguidores podran distinguir las publicaciones promocionales. (Andres Garvi

Carvajal, 2021)

Figura 23 y 24: Colaboracion pagada Sara Baceiredo con Oysho
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Imagen ntimero 19 y 20, Fuente: Instagram Sara Baceiredo
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Los microinfluencers

Hoy en dia, en las redes sociales, destacando Instagram, cada vez es mayor el numero de
lideres de opinion o influencers con un alto nimero de seguidores, los cuales generan
contenido similar y resultan dificiles de diferenciar. Ademads, relacionado con lo
anteriormente mencionado, muchos de estos influencers colaboran con marcas simplemente
por la motivacion de recibir una remuneracion a cambio y no por el hecho de que se sientan
identificados y les guste la marca y sus productos. De esta forma, algunos usuarios
desconfian de sus recomendaciones ya que no las perciben como honestas y por lo general,
ven el perfil de estos influencers como un canal de publicidad. Por lo tanto, la autenticidad de

los influencers es lo que mas valoran los usuarios.

Datos importantes del Estudio de Redes Sociales 2021 por IAB Spain, sefalan que solo un
33% de los seguidores considera a los influencers creibles y un 43% considera que muestran
un alto nivel de publicidad en sus publicaciones. (IAB Spain, 2021) De esta forma, las marcas
han comenzado a realizar colaboraciones con los llamados microifluencers. Los
microinfluencers tienen un nicho de seguidores, generalmente entre 5,000 y 100,000. Se trata
de una comunidad mas pequeia pero con la que tienen una fuerte relacion. Es preciso
destacar que el grado de interaccion que estos manifiestan con sus seguidores es mayor que el
de los macroinfluencers, por lo tanto generan un mayor engagement. Por esta razon, son mas
efectivos para las marcas ya que su objetivo principal es conseguir una mayor cercania,
transparencia y conexion con sus audiencias. Ademas, al colaborar con menos marcas, son
fieles amantes de aquellas con las que trabajan. Segtn el Estudio del Estatus de Marketing de
Influencers 2020 realizado por Launchmetrics, el 42.9% de las marcas encuentran a los
microinfluencers mas efectivos por tres principales razones: son rentables, mas auténticos y
tienen una mejor relacion con los consumidores objetivo. (Launchmetrics, 2020) Asimismo,
un reciente estudio de Lingia, sefiala que este afio 2021, 90% de las marcas desea trabajar con

microinfluencers respecto al 77% del afio pasado. (Lingia, 2021)

Por ultimo, es preciso destacar que la tendencia creciente en la colaboracion entre marcas y
microinfluencers no significa que las marcas vayan a dejar de colaborar con influencers con
una mayor red de seguidores ya que con ellos pueden conseguir otros objetivos como un

mayor alcance y notoriedad de marca.
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Figura 25: Instagram de microinfluencer Alejandra Navarro
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Imagen ntimero 21, Fuente: Instagram Alejandra Navarro
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4. Parte practica

4.1 Metodologia de investigacion

En primer lugar, con el objetivo de analizar y apoyar los estudios examinados sobre el
impacto real en el consumidor del uso del marketing en las redes sociales por la industria de
la moda, se ha realizado una encuesta a través de la plataforma de Google Forms. En esta
encuesta se valora el uso diario de redes sociales, las redes sociales de las que los usuarios
consumen mas contenido, el nivel de consumo de contenido de moda en redes sociales, el
resultado en las ventas que tiene la comercializacion de los productos de moda en redes
sociales y por ultimo, el uso y la efectividad de la herramienta Instagram shopping y del

marketing de influencers en el sector de la moda.

A continuacion, con el proposito de analizar el uso de redes sociales, el contenido y las
acciones estratégicas de marketing en las redes sociales del fast fashion frente al slow
fashion, se han elegido Pull & Bear y Ecoalf como caso de estudio. La eleccion de estas dos
marcas es por las siguientes razones:

1. Pull & Bear es una cadena de moda englobada en el grupo Inditex que se caracteriza
por su modelo fast fashion. Ademas, debido a que su publico objetivo es
principalmente joven, centra su estrategia de comunicacion en las redes sociales.
Asimismo, la marca esta presente en muchos mercados a nivel internacional y a su
vez, cuenta con un gran nimero de tiendas fisicas.

2. Ecoalf es una marca de slow fashion que mantiene el disefio y la calidad. Uno de sus
objetivos es concienciar y educar a las personas para que entiendan cual es el impacto
detras de cada prenda. Por lo tanto, aparte de comercializar sus productos, también
trata de promover a través de sus redes sociales un cambio en el comportamiento del

consumidor respecto al consumo responsable de ropa.

En primer lugar, se ha llevado a cabo un analisis del uso de redes sociales por ambas marcas,
incluyendo las plataformas que utilizan y las plataformas con mas seguidores activos. En
relacion al andlisis de contenido de estas marcas, se estudiard la percepcion del consumidor
de la comunicacion de sus valores de marca y su definicion general de contenido en redes
sociales. Para ello, se utilizard los resultados de la segunda parte de la encuesta realizada a

través de Google Forms que incluye preguntas especificas acerca de Pull & Bear y Ecoalf.

51



Esta parte de la encuesta fue respondida inicamente por los encuestados que conocen ambas

marcas.

En cuanto al andlisis especifico de contenido, la plataforma objeto de estudio es Instagram
debido a que los estudios confirman que se trata de la plataforma social con mayor
interaccion, presencia de influencers y una de las mas utilizadas por lo usuarios y por las
marcas del sector de la moda en su estrategia de comunicaciéon. Ademas, el periodo de
analisis es el mes de noviembre del afio 2020 debido a que durante este mes se celebra el
Black Friday, dia de rebajas significativas en el sector de la moda, en el que se fomenta el
consumo masivo ya que los consumidores suelen comprar cantidades elevadas de prendas.
Por lo tanto, generando un impacto negativo en el medio ambiente. Las variables

seleccionadas para el analisis han sido las siguientes:

Variables cualitativas:

- Definicion general del contenido en funcién de la temética, se han establecido las
siguientes tipologias: trendy, ecologico, original, informativo, creativo, inspirador y
emocional.

- Tipo de contenido en el que se diferencia entre las siguientes categorias: comercial,
emocional, inspiracional, influencer, estilismo, tendencias, concurso, ofertas y valores
de la marca.

- Lenguaje: formal, informal o emoji.

riabl antitati
- Herramientas utilizadas: foto, reels, foto con texto, IGTV.
- Interés: para medir el engagement se realizard una media aritmética del total de ‘me
gustas’ y comentarios y dividiendo entre el nimero total de publicaciones.
- Presencia: basado en el numero de publicaciones en el mes de noviembre.
- Respuesta: se mide en el nimero de publicaciones del mes en las que ambas marcas

generan dialogo con los usuarios.

A continuacion, se realiza un andlisis general sobre las acciones estratégicas de comunicacion
y comercializacién en sus cuentas de Instagram, como el uso por parte de ambas marcas de
colaboraciones y del marketing de influencers, el uso de hashtags, sorteos, storytelling,

videos en tiempo real. Ademas, se analiza la percepcion y el conocimiento de estas acciones
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por parte del consumidor a través de los resultados a preguntas de la segunda parte de la
encuesta. Por ultimo, se analiza el uso de herramientas como Instagram shopping y la

gamificacion a través de efectos de Instagram de ambas marcas.

4.2 Analisis del impacto del marketing en las redes sociales en la industria de la

moda.

La primera parte de la encuesta realizada se basa en analizar el uso de redes sociales para el
consumo de contenido de moda, el impacto del Social Media Marketing de las marcas de
moda en el proceso de decision de compra del consumidor, el impacto de la herramienta

Instagram Shopping y del marketing de influencers.

La muestra inicial fue de 168 personas, de los cuales el 86,9% son mujeres y el restante
13,1% son hombres. Ademas, el 66,7% de los encuestados tenian entre 21 y 25 afios de edad,
el 16,1% entre 16 y 20 afios, el 11,9% entre 26 y 30 afios y el 5,4% entre 31 y 35 afios. Por lo
tanto, la mayoria de los encuestados pertenecen a la generacion Z o a los millennials, que
segun el Estudio de Redes Sociales 2021 de IAB Spain son los principales usuarios de las

redes sociales.

Segtn los resultados, el 89,3% se considera activo en las redes sociales. Sin embargo, el
restante 10,7% no. Por lo tanto, la muestra se redujo a las 150 personas que se consideran

activas en las redes sociales y las usan a diario.

Las 150 personas fueron las que siguieron respondiendo al resto de la encuesta. En relacion al
numero de horas diarias dedicadas al uso de las redes sociales, un 4,7% utilizan las redes
sociales menos de una hora, el 34,7% de 1 a 3 horas, el 37,3% de 3 a 5 horas, el 16,7% de 5 a
7 horas y por ultimo, el 6,7% las utilizan més de 7 horas. Esto indica que més de la mitad,
exactamente el 61,1%, pasa mas de tres horas diarias en las redes sociales. Esta gran cantidad
de horas invertidas en el uso de estas plataformas se traduce en una oportunidad para que las

marcas las utilicen en su estrategia de comercializacion.
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Figura 26: Encuesta numero de horas diarias empleadas en el uso de redes sociales
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Ademas se ha analizado cudles son las tres plataformas de las que consumen mas contenido.
Destaca considerablemente Instagram puesto que un 96,7%, es decir, 145 de 150 de los
encuestados la indicaron como una de ellas. Seguido de Instagram se encuentran TikTok y
Youtube. Por lo tanto, estos resultados confirman el Estudio de Redes Sociales 2021 de IAB
Spain anteriormente analizado, en el que sefala Instagram como la plataforma social en la
que mas interactuan los usuarios. Asimismo, el posicionamiento de TikTok como la segunda
red social de la que consumen mas contenido, confirma el constante crecimiento de usuarios

en esta plataforma.
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Figura 27: Plataformas de las que los usuarios consumen mas contenido
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En relacidon al contenido en redes sociales de marcas de moda, un 22,7% sefiala consumirlo

muy frecuentemente, un 45,3% frecuentemente, un 22,5% ocasionalmente, un 7,3%

raramente y un 2% nunca. Por esta razon, es preciso sefialar que la presencia de la industria

de la moda en estas plataformas sociales es algo fundamental ya que la mayoria de usuarios

consumen contenido de este sector con frecuencia.

Figura 28: Consumo de contenido de marcas de moda en Redes Sociales
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Por otro lado, 79,3% aseguran seguir en las redes sociales a las marcas de moda que les
gustan, frente a un 20,7% que no las siguen. Este dato demuestra su alto nivel de interés y

lealtad hacia las marcas de moda de su gusto.

Figura 29: Seguimiento a perfiles de Redes Sociales de las marcas de moda
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Un 82% de los encuestados sefialan haber participado en alglin sorteo de una marca de moda
en redes sociales, frente al 18% que asegura no haberlo hecho nunca. Por lo tanto, este dato
muestra el alto nivel de participacion y de efectividad que tiene esta accion en la estrategia de
marketing de las marcas en las redes sociales. Por consiguiente, a través de los sorteos, las
marcas de moda consiguen una mayor interacciéon con sus seguidores y con nuevos
seguidores puesto que la mayoria de sorteos implican seguir a la propia marca para poder

participar.
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Figura 30: Participacion en sorteos de marcas de moda en Redes Sociales

dAlguna vez has participado en algin sorteo de
una marca de moda en Redes Sociales?

= 50

= No

Base: 150 respuestas

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto al impacto del marketing en redes sociales en el sector de la moda, 94,7% de los
encuestados confirmaron haber comprado algun articulo de moda tras verlo promocionado en
las redes sociales, frente al 5,3% que no ha adquirido nada. Este dato muestra el importante
impacto que tiene el marketing en redes sociales en las ventas y en el proceso de decision de
compra . Por lo tanto, en la actualidad, con el objetivo de incrementar ventas, en el sector de
la moda es imprescindible contar con un Social Media Plan para la efectiva comercializacién

de sus productos en estas plataformas.

57



Figura 31: Impacto del marketing de redes sociales en las ventas de articulos de moda
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De los 142 encuestados que sefalaron haber comprado algin articulo de moda tras verlo
promocionado en las redes sociales, el 26,1% asegura que era la marca de moda en su perfil o
bien a través de anuncios del producto quien promocionaba el articulo. Otro 19% indica que
lo vié promocionado por un influencer y el 54,9% senala que el articulo fue promocionado
por ambos la marca de moda e influencer. Con estos datos, se puede sefalar que a parte de
realizar colaboraciones con influencers, las marcas de moda deben desarrollar una buena
estrategia de comercializaciéon en su propio perfil de redes sociales para influenciar al

consumidor en su proceso de decision de compra.
En relacion a Instagram Shopping, la herramienta que permite etiquetar el catdlogo de

productos de las marcas en la plataforma, de las 150 personas, el 90% conoce y estd

familiarizado con la herramienta. Sin embargo, el 10% atin no conoce la herramienta.
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Figura 32: Conocimiento Instagram Shopping
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Ademas, de esos 135 encuestados que si conocen Instagram Shopping, 79,3% aseguran que la
herramienta les ha facilitado el proceso de compra para llegar al producto mas rapido, frente
al 20,7% que opina que la herramienta no les ha facilitado dicho proceso. Por lo tanto, el uso
de Instagram Shopping por parte de las marcas de moda es esencial principalmente para
mejorar la experiencia de compra del consumidor, facilitando y agilizando este proceso.
Asimismo, un 58,5% considera que desde la incorporacion de esta herramienta en Instagram,
compra mas productos. Por esta razon, se confirma que las redes sociales, en este caso
Instagram, aparte de ser un canal efectivo de comunicacién para las marcas, también es un
canal de venta gracias a esta herramienta que impulsa las ventas al facilitar a los
consumidores el acceso a sus productos de interés en el sitio web de la marca y a los detalles

e informacion de dichos productos en la misma red social.
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Figura 33: Impacto de Instagram Shopping en el proceso de compra
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Figura 34: Impacto en ventas tras la incorporacion de Instagram Shopping
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Respecto al marketing de influencers, de los 150 encuestados, el 84,7% confirma seguir a
influencers. Por lo tanto, este dato indica el gran poder que pueden tener estos lideres de
opinidon en el proceso de compra de los consumidores. Ademads, es preciso sefialar que el

porcentaje de seguimiento a influencers es mayor que el de seguimiento a las propias marcas
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de moda. Esto refleja lo mencionado anteriormente en la investigacion sobre la confianza que
transmiten los influencers a los consumidores puesto que son los intermediarios entre la
marca y el consumidor y acercan el producto al consumidor de forma mas cercana, generando

una mayor interaccion.

Figura 35: Seguidores de Influencers
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Fuente: Elaboracién propia

Los 127 encuestados que siguen a influencers, contestaron algunas preguntas relacionadas
con ellos. Al indicar las dos principales razones por las que siguen a influencers, la razon mas
votada con gran diferencia respecto a las demas ha sido ‘Me gusta su estilo de moda’. Por
ello, este dato recalca la especial importancia que tiene el marketing de influencers en el
sector de la moda puesto que los consumidores se inspiran en sus estilismos y looks. Los
siguientes mas votados fueron ‘Para ver lo que publica’ y ‘Para ver sus recomendaciones de
productos’. Estos datos muestran el potencial que tienen los influencers como comunicadores
y como el propio nombre indica, influenciadores en las decisiones y comportamiento de los

consumidores.
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Figura 36: Principales razones por las que los consumidores siguen a Influencers.
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Asimismo, el 96,1% considera efectiva la publicidad a través de influencers en el sector de la
moda. Por lo tanto, este dato demuestra la importancia de incluir colaboraciones con
influencers dentro de la estrategia de comercializacion de las marcas de moda, debido a su
efectividad e impacto que puede tener en las ventas, en la notoriedad de la marca, en el
aumento de nuevos consumidores etc. [gualmente, un 71,7% considera muy importante que
las marcas colaboren con personas que representen sus mismos valores para asi, aumentar su
credibilidad. El resto de los encuestados lo consideran importante o moderadamente
importante. Por lo tanto, este dato resalta la importancia de la correcta eleccion del influencer
por parte de las marcas. Estas deben elegir a lideres de opiniéon que compartan sus mismos
valores y que a su vez, sean verdaderos amantes de los productos de la marca. De esta forma,

aumentaran su credibilidad, atrayendo a un mayor nimero de consumidores.
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Figura 37: Percepcion de los consumidores sobre la publicidad de los influencers
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Figura 38: Importancia de realizar colaboraciones con influencers con mismos valores
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Por ultimo, para responder a la cuestion sobre si en la industria de la moda, las lineas de
comunicacion ecologicas en redes sociales son mas virales se realizd también una pregunta
en la encuesta. De los 150 encuestados, un 21% afirma estar totalmente de acuerdo, un 48%
de acuerdo, un 26% indeciso, un 11,3% en desacuerdo y un 0,7% totalmente en desacuerdo.
Por lo tanto, con estos resultados podemos concluir que por lo general tienden a ser mas
virales. Sin embargo, depende de la percepcion de cada consumidor y de su percepcion de la

moda lenta.

Figura 39: Percepcion de las lineas de comunicacion ecoldgicas en Redes Sociales
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A través de estos resultados de la primera parte de la encuesta, es preciso resaltar la presencia
activa y diaria en las redes sociales, especialmente Instagram, de los usuarios pertenecientes a
la generacion Z y a los millennials. Ademas, debido a su gran interés en seguir a los perfiles
de las marcas de moda, estas tienen una gran oportunidad para promocionar sus productos, su
marca y llegar a su publico objetivo de forma efectiva. Por otro lado, adoptar el uso de la
herramienta de Instagram shopping es fundamental para facilitar y mejorar el proceso de

compra de los clientes y por consiguiente, impulsar las ventas. Por ultimo, las marcas de
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moda deben desarrollar una estrategia de comercializacion en las redes sociales incluyendo
acciones como los sorteos y las colaboraciones con influencers debido a que generan un
mayor engagement. Asimismo, muchos consumidores consideran a estos lideres de opinién
como verdaderos prescriptores de moda. Por lo tanto, tienen un gran poder para influenciar el
proceso de decision de compra de los consumidores e impulsar las ventas en el sector de la

moda.

4.3 Analisis del marketing en redes sociales. Fast fashion: Pull & Bear.

Uso de Redes Sociales

En cuanto a su uso de redes sociales, se puede observar una alta presencia por parte de la
marca en la mayoria de las plataformas sociales. La marca estd presente en Instagram,
Facebook, YouTube, TikTok, Twitter, LinkedIn y Pinterest. Sin embargo, son las plataformas
Facebook e Instagram donde la firma tiene mayor presencia y un mayor nimero de
seguidores. En estas dos plataformas la empresa genera nuevo contenido constantemente.
Ademas, con el creciente uso y popularidad de la plataforma TikTok entre los més jovenes, la
firma Pull&Bear estd cada vez mas activa en esta plataforma donde ademas de generar su
propio contenido, también comparte algunos hauls y videos originales realizados por sus
seguidores con el #pullandbearcommunity. Sin embargo, en la plataforma LinkedIn la firma
tiene una cuenta pero apenas genera contenido. Esta escasa presencia se puede justificar ya
que se trata de una plataforma mas profesional donde el publico objetivo de la marca esta

menos presente y donde el contenido requiere una mayor planificacion.
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Figura 40: Numero de seguidores Pull & Bear en las redes sociales 2021
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Fuente: Elaboracion Propia

A pesar de que Facebook e Instagram destacan en el nimero de seguidores, tras analizar las
redes sociales de esta marca de moda, los ‘me gusta’, el nimero de comentarios y el nimero
de veces que las publicaciones son compartidas, se puede observar como se trata de
Instagram y TikTok donde hay un mayor nimero de seguidores activos que interactiian con la
marca. Segun afirma el Estudio de Redes Sociales 2021 de IAB Spain mencionado
anteriormente, la mayoria de los usuarios de estas dos redes sociales son gente joven de la
generacion Z que a su vez son el publico objetivo de Pull & Bear. Por ello, encontramos un

mayor engagement entre la marca y el cliente en estas dos plataformas sociales.

Ademas de estar presente en la mayoria de las redes sociales, Pull & Bear dispone de su
propia app donde los consumidores pueden descubrir las novedades de cada semana, las
tendencias de la temporada, comprar looks completos, guardar las prendas que mas les guste
etc. Asimismo, pueden realizar estas funciones a través de su web pero la app es de rapido
acceso para los dispositivos moéviles y facil de utilizar. Por lo tanto, se puede concluir que la

marca de moda Pull & Bear tiene una elevada presencia digital.
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Analisis de contenido (percepcion del consumidor)

a) Comunicacion de los valores de marca a través de sus redes sociales.
A través de la segunda parte de la encuesta de Google Forms, se ha analizado la percepcion
de los consumidores sobre la efectividad de Pull & Bear para comunicar sus valores de marca
en las redes sociales. En este caso los valores de Pull & Bear como marca son comunidad,
libertad de expresion y compromiso con el entorno. De los 142 encuestados que conocen la
marca, un 61,3% afirma percibir estos valores en las redes sociales de Pull & Bear. Por lo
tanto, teniendo en cuenta este porcentaje, la marca comunica sus valores a través de las redes
sociales pero sin la suficiente claridad para ser perfectamente percibidos por los

consumidores.

Figura 41: Percepcion de los consumidores de los valores de Pull & Bear en sus redes

sociales
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b) Definicion general del contenido en redes sociales.
A través de una serie de tipologias cerradas mencionadas anteriormente en la metodologia de
la investigacion, los encuestados definen principalmente el contenido de esta marca de moda

como ‘trendy’ y creativo.
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Figura 42: Definicion de los consumidores del contenido en redes sociales de Pull&Bear
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Andlisis plataforma Instagram

El siguiente analisis se realiza a partir de la actividad de la marca en Instagram durante el mes
de noviembre de 2020.
a) Tipo de contenido.

Figura 43: Contenido Instagram Pull&Bear (noviembre 2020)
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La mayoria del contenido de Pull & Bear en Instagram son colaboraciones con influencers
que a su vez se realizan para promocionar sus productos e inspirar a los consumidores con los

estilismos creados por dichos influencers con las prendas de la marca. Ademas, destaca el
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contenido comercial donde Pull & Bear promociona sus productos y nuevas colecciones. En
relaciéon al contenido de ofertas, las publicaciones son acerca del Black Friday y los
descuentos que la marca ofrece. De esta forma, impulsa al consumidor a comprar en grandes
cantidades durante este dia, promoviendo el consumismo caracteristico de la moda rapida.

b) Lenguaje.
El lenguaje es informal en las 45 publicaciones de Instagram de la marca de moda durante
este mes. Ademas, utiliza hashtags en todas sus publicaciones y emojis en la gran mayoria.
De esta forma, utilizando un lenguaje informal, la marca anuncia sus productos de manera
cercana, amigable y principalmente juvenil teniendo en cuenta que se trata del publico que
quieren alcanzar.

c) Herramientas

Figura 44: Herramientas Instagram Pull & Bear (noviembre 2020)
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En cuanto a las herramientas utilizadas, predominan las fotografias para generar contenido.
Sin embargo, el formato video también destaca con el que Pull & Bear puede desarrollar su
creatividad. En relacion a los Reels, se trata de una herramienta que incorpor6 Instagram el
verano de 2020 tras observar el éxito de TikTok con sus videos. Como su incorporacion era
reciente, durante el mes de noviembre su uso es menor en comparacion con la creciente
utilizacion de este formato en los ultimos meses.
d) Interés
En las 45 publicaciones del mes de noviembre, las medias obtenidas han sido:

- ‘Me gusta’: 39.461 ‘me gusta’/publicacion.
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- Comentarios: 130 comentarios/publicacion.
Es preciso destacar que las publicaciones con un mayor numero de ‘me gusta’ son las
fotografias ya que los videos reciben un gran nimero de visualizaciones pero el numero de
‘me gusta’ es menor. Sin embargo, durante este mes la publicacion con mayor nimero de
comentarios es uno de los dos IGTV, puesto que se trata de un formato de contenido mas
cercano hay mayor interaccion marca-cliente.

e) Presencia.
Como se ha mencionado anteriormente, Pull & Bear realizo 45 publicaciones en el mes de
noviembre, donde algunos dias hizo una publicacion por dia y otros dos. Por lo tanto, su
presencia es constante y diaria pero sin llegar a saturar a los usuarios y especialmente a sus
seguidores con su contenido.

f) Respuesta.
De las 45 publicaciones analizadas, Pull & Bear responde a comentarios de los consumidores
en todas las publicaciones, resolviendo dudas y generando un didlogo personalizado con el
consumidor. Por lo tanto, con este dato, se puede afirmar que Pull & Bear se implica en

Instagram en el didlogo con sus consumidores.

Estrategias de comunicacion v comercializacion en Instagram

-  Marketing de influencers: Pull & Bear destaca por su uso significativo de las
colaboraciones con influencers. Ademas, es preciso sefialar que colabora con todo
tipo de influencers incluyendo aquellos con un mayor nimero de seguidores y
microinfluencers con menos seguidores. Asimismo, los influencers son de diferentes
nacionalidades. De esta forma, Pull & Bear consigue alcanzar a sus consumidores de
los distintos mercados en los que esta presente. Colabora con ellos mayoritariamente a
través de publicaciones que realiza en su propio perfil compartiendo las publicaciones
que estos influencers han subido previamente a sus perfiles de Instagram con las
prendas de la marca de moda. Simultdineamente, cada vez genera mas contenido a
través de videos ‘Reels’ hechos por los influencers donde muestran de forma original
y creativa diferentes looks con las prendas de la marca.

- Ropa de colaboraciones: Pull&Bear realiza un gran nimero de colecciones limitadas
en colaboracion, incluyendo colecciones con famosos cantantes como Lunay y Nicki
Nicole, originales colecciones con artistas locales menos conocidos, con museos
como el Tate Gallery, con marcas como Posca para lanzar una coleccion DIY donde el

propio consumidor disefia parte del producto y colecciones de ropa de famosas series
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de Netflix como Stranger Things y La Casa de Papel. De esta manera, Pull & Bear
consigue crear un vinculo, alcanzar e interactuar con los aficionados a los cantantes,
series, artistas etc. con los que realiza colecciones. Como resultado, las ventas de estas
colecciones se impulsan ya que estos consumidores tienen un gran interés en adquirir
las prendas. Sin embargo, a través de la encuesta de Google Forms, de los 142
encuestados solo el 28,2% conoce o ha visto promocionada la coleccion de Pull &
Bear por Nicki Nicole. Este bajo porcentaje muestra que al realizar un gran nimero de
colecciones en colaboracion, no todas consiguen alcanzar al consumidor.

Uso de hashtags: predomina el uso del #pullandbearcommunity que utilizan para las
publicaciones en colaboracion con los influencers. Ademads, impulsan a los propios
consumidores a utilizar el hashtag y mencionar a la marca cuando compartan sus
looks de Pull & Bear ya que si lo hacen entran en un concurso mensual con
suscripciones a Netflix o descuentos de hasta el 20%. Con esta estrategia los
consumidores estdn actuando como influencers dando a conocer a sus seguidores las
prendas de la marca. Por lo tanto, se puede concluir que la utilizacion de este hashtag
es efectiva para crear una comunidad entre los consumidores de la marca, alcanzar a
un mayor numero de usuarios y crear una interaccion entre la marca y el cliente mas
cercana y participativa. El éxito de este hashtag se ve reflejado en las 94.277
publicaciones que existen utilizandolo.

Sorteos: la marca realiza sorteos en Instagram principalmente a través de los perfiles
de los influencers con los que colabora y del uso del hashtag mencionado
anteriormente.

Instagram Shopping: Pull & Bear etiqueta todas sus publicaciones con la prenda
respectiva de su catdlogo. De esta forma, intenta impulsar su cuenta de Instagram
como canal de venta, aumentar su trafico web y facilitar el proceso de compra de sus
clientes.

Gamificacion: Pull & Bear ha creado pequefios juegos a través de sus efectos en
Instagram. Estos juegos suelen relacionarse con las colecciones que lanza la marca al
mercado. Esta estrategia tiene un gran potencial puesto que es una forma entretenida
para dar a conocer las colecciones de la marca entre el piblico mas joven, aumentar la

interaccion y la participacion de los consumidores.
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4.4 Analisis del marketing en redes sociales. Slow Fashion: Ecoalf.

Uso de Redes Social
En cuanto al uso de redes sociales, la marca estd presente en varias plataformas: Instagram,
Facebook, Twitter, LinkedIn, Pinterest y YouTube. Sin embargo, es en las plataformas
sociales de Instagram y Facebook donde la marca tiene mayor presencia y un mayor nimero
de seguidores. En estas dos plataformas la marca genera contenido diariamente. Es preciso
destacar que Ecoalf no usa la plataforma social de TikTok. En esta plataforma las marcas
consiguen alcanzar al publico mas joven de la Generacién Z. Al tratarse de una marca de
slow fashion, los precios de las prendas son mayores y por consiguiente, la mayoria de
usuarios de TikTok no tiene el poder adquisitivo para esta marca. Ademas, el publico objetivo
de la marca engloba principalmente a los Millenials, que se encuentran mas activos en otras

plataformas como LinkedIn.

Figura 45: Numero de seguidores Ecoalf en las redes sociales 2021
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A pesar de que Facebook e Instagram son las plataformas con el mayor numero de
seguidores, tras analizar las redes sociales utilizadas por esta marca de moda, los ‘me gusta’,
el nimero de comentarios y el nimero de veces que las publicaciones son compartidas, se
puede observar como se trata de Instagram y LinkedIn donde hay un mayor numero de
seguidores activos y por consiguiente, un mayor engagement entre la marca y el cliente.

Ademas, Ecoalf tiene una cuenta de Instagram especifica para Japén donde promociona sus
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productos y comunica sus mensajes en japonés, alcanzando al mercado japonés de forma mas
efectiva. Por otro lado, Ecoalf realiza publicaciones en LinkedIn sobre las diferentes acciones
que realiza la marca para reducir el impacto medioambiental, sobre los valores de la marca,
sobre conferencias de la importancia del consumo responsable de ropa etc. Por lo tanto, estas
publicaciones tienen un importante nivel de interaccion ya que en esta plataforma

profesional, los usuarios dan importancia a este tipo de acciones y valores de marca.

Por ultimo, Ecoalf no dispone de su propia app para impulsar sus ventas online. Por ello, se
puede sefialar que la marca no tiene una completa presencia digital. Sin embargo, en su
pagina web los consumidores pueden descubrir las colecciones y comprar sus prendas.
Ademas, disponen de informacion acerca de la marca y de su fundacion ‘Upcycling the
oceans’ que tiene como objetivo limpiar los océanos y dar a los residuos una nueva vida
gracias a la economia circular. Por lo tanto, se puede concluir que se trata de una pagina web
comercial pero a su vez informativa sobre el impacto que tiene Ecoalf en el medioambiente,
mejorando de esta forma su imagen de marca.

Andlisis d do (per o del dor

a) Comunicacion de los valores de marca a través de sus redes sociales.

A través de la segunda parte de la encuesta de Google Forms, se ha analizado la percepcion
de los consumidores sobre la efectividad de Ecoalf para comunicar sus valores de marca en
las redes sociales. En este caso los valores de Ecoalf como marca son sostenibilidad, respeto
por la naturaleza, calidad y disefio. De los 142 encuestados que conocen la marca, un 97,2%
afirma percibir estos valores en las redes sociales de Ecoalf. Por lo tanto, este dato senala la
claridad con la que la marca comunica sus valores en las plataformas al ser percibidos a la

perfeccion por los consumidores.
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Figura 46: Percepcion de los consumidores de los valores de Ecoalf en sus redes sociales
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Ademas, de los 142 encuestados, el 91,5% considera que Ecoalf se centra en promover a los
consumidores a actuar de forma responsable con el medio ambiente. Por lo tanto, aparte de
comunicar sus valores de manera efectiva, la marca impulsa un cambio en el comportamiento

del consumidor hacia una filosofia de consumo acorde con el slow fashion.

b) Definicion general del contenido en redes sociales.
A través de una serie de tipologias cerradas mencionadas anteriormente en la metodologia de
la investigacion, los encuestados definen principalmente el contenido de Ecoalf como
ecoldgico e inspirador. Este resultado se puede relacionar con sus valores de marca y con su
principal objetivo de inspirar y promover a los consumidores a cambiar de un modelo
consumista a un consumo responsable para reducir el impacto en el medioambiente de este

sector.
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Figura 47: Definicion de los consumidores del contenido en redes sociales de Ecoalf
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Analisis plataforma Instagram

El siguiente andlisis se realiza a partir de la actividad de la marca en su cuenta principal de
Instagram durante el mes de noviembre 2020.
a) Tipo de contenido.

Figura 48: Contenido Instagram Ecoalf (noviembre 2020)
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La mayoria de contenido de Ecoalf en Instagram es inspiracional. Este dato se relaciona con

la percepcion del consumidor del contenido de esta marca en redes sociales. Destaca este
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contenido ya que la marca durante este mes trata de concienciar a sus seguidores sobre el
impacto en el medio ambiente que tiene la participacion en el Black Friday. Ademads, destaca
el contenido en el que la marca expresa sus valores y creencias como marca de moda lenta y
sostenible. De esta forma, su contenido se centra en fortalecer su imagen de marca y
promover el cambio en el sector de la moda para reducir el impacto medioambiental.

b) Lenguaje.
El lenguaje es formal en las 31 publicaciones de Instagram de la marca de moda durante este
mes. De esta forma, aporta seriedad e importancia a sus publicaciones teniendo en cuenta que
se tratan de afirmaciones acerca de los valores de la marca y datos impactantes sobre el
impacto de la moda rapida y de la participacion en el Black Friday.

c) Herramientas.

Figura 49: Herramientas Instagram Ecoalf (noviembre 2020)
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En cuanto a las herramientas utilizadas, predominan las fotografias y las fotografias con texto
para generar contenido. Las fotografias con texto muestran principalmente estadisticas del
efecto de la industria textil en el medio ambiente para promover la concienciacion y la
educacion de los consumidores sobre este tema y de esta forma, impulsar el cambio.

d) Interés.
En las 31 publicaciones del mes de noviembre las medias obtenidas han sido:

- ‘Me gusta’: 678 ‘me gusta’/publicacion

- Comentarios: 8 comentarios/publicacion
Es preciso destacar que durante este mes la publicacion con mayor interaccion de
comentarios y mejor acogida por parte del consumidor es el IGTV ‘On Your Sleeve’ en

colaboracion con el poeta Tom Foolery. El poeta sefiala el impacto en la naturaleza en la
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forma en la que consumimos durante el Black Friday y a diario con el propdsito de parar,
pensar y reflexionar acerca de sus habitos diarios, las tradiciones anuales y el tipo de planeta
que quieren dejar para las futuras generaciones.

e) Presencia.
Como se ha mencionado anteriormente, Ecoalf realizd6 31 publicaciones en el mes de
noviembre, donde principalmente ha realizado una publicacion diaria. Por lo tanto, su
presencia es constante pero sin llegar a saturar a los usuarios. Teniendo en cuenta que muchas
de sus publicaciones contienen estadisticas, al realizar una publicacion al dia en vez de varias,
la marca facilita a los usuarios la retencion de estos datos.

f) Respuesta.
De las 31 publicaciones analizadas, Ecoalf responde a comentarios Unicamente en siete de
ellas. Estas publicaciones en las que Ecoalf genera didlogo con sus consumidores el objetivo
principal es resolver dudas acerca de las prendas, de los procesos de produccion y de la
marca. Sin embargo, hay publicaciones con dudas de potenciales clientes sin resolver. Por lo
tanto, la respuesta de Ecoalf e implicacion en el didlogo es baja. Sin embargo, cabe destacar
que el nivel medio de comentarios en las publicaciones es bajo. Por ello, la oportunidad para

generar dialogo es también baja.

Estrategias de comunicacion v comercializacion en Instagram

- Marketing de influencers: Ecoalf no destaca por sus colaboraciones con influencers.
De forma puntual, realiza colaboraciones a través de publicaciones de los influencers
en sus propios perfiles con prendas de la marca. Sin embargo, destaca por sus
colaboraciones con personajes como deportistas y poetas que apoyan la proteccion de
la naturaleza y del planeta.

- Ropa de colaboraciones: Ecoalf ha realizado una coleccion en colaboracion con la
modelo e influencer Blanca Padilla. Para seleccionar personas con las que colaborar,
Ecoalf tiene que prestar especial atencioén a que dicha persona comparta los mismos
valores que la marca. Al realizar escasas colecciones en colaboracion pero
comunicarlas de manera efectiva y constante, consiguen alcanzar a un mayor nimero
de consumidores. Esto se ve reflejado a través de la encuesta de Google Forms, donde
el 61,3% de los 142 encuestados conocen o han visto promocionada la coleccion
Ecoalf by Blanca Padilla.

- Uso de hashtags: predomina el uso del #becausethereisnoplanetB, que ademas de

utilizarlo en sus publicaciones, Ecoalf tiene una seccion de prendas con esa frase. Con

77



este hashtag ademds la marca intenta concienciar sobre la huella imborrable del
modelo consumista en el planeta y la necesidad de actuar cuanto antes. A través de la
encuesta de Google Forms, de los 150 encuestados, 121 conocen este hashtag de los
cuales, 114 lo asocian de forma correcta a la marca Ecoalf. Por lo tanto, se puede
concluir que se trata de un hashtag conocido entre los usuarios.

Storytelling: se trata de una estrategia de comunicacion que predomina en la marca
Ecoalf. Realiza principalmente videos con mensajes sobre el impacto del sector textil
en el planeta y presentando las acciones que realiza la marca para reducir ese impacto.
De esta forma, consiguen alcanzar de una forma mas emocional e inspiracional a los
consumidores, fortaleciendo su imagen de marca.

Instagram shopping: Ecoalf utiliza el catdlogo de Instagram shopping facilitando a
sus consumidores acceder a la tienda en Instagram. Sin embargo, apenas etiqueta sus
publicaciones con la respectiva prenda. Esto puede resultar en una mayor dificultad y

menor rapidez en el proceso de compra del consumidor.

78



5. Conclusiones del estudio

Es evidente que con la digitalizacion y la creciente busqueda de interaccién marca-cliente,
una estrategia de comercializacion y comunicacion en los medios digitales, especialmente en
las redes sociales, es primordial en el sector de la moda. Las redes sociales son la herramienta
perfecta para interactuar, crear y afianzar una relacion con el cliente, promocionar los

productos y construir una fuerte imagen y notoriedad de marca.

Uno de los objetivos de este estudio era descubrir el impacto que tienen estas estrategias en el
consumidor y en el proceso de decision de compra. Respecto a este impacto, se establecid
una hipotesis inicial que sefialaba la influencia positiva del marketing en redes sociales en la
decision de compra final del consumidor. Asimismo, otra hipoétesis inicial indicaba que el
marketing de influencers aumenta las ventas en el sector de la moda. Por lo tanto, tras el
andlisis de estudios existentes y la realizacion de una encuesta, se pueden afirmar ambas
hipdtesis. Se trata de las personas de la generacion Z que principalmente perciben las redes
sociales como un canal con mucho potencial de influencia en su decision de compra final.
Ademas, un alto porcentaje de los encuestados han confirmado haber comprado algo tras
verlo promocionado en las redes sociales. En relacion al marketing de influencers, estos son
seguidos en las redes sociales principalmente por su estilo de moda. Por lo tanto,

confirmando su efectividad en impulsar las ventas de este sector.

Otro objetivo era examinar el impacto de la implantacion de las nuevas funciones en estas
plataformas como Instagram shopping. La hipdtesis inicial respecto a esta herramienta se
puede afirmar ya que el estudio confirma que se trata de una oportunidad para utilizar las
redes sociales como canal de venta y que esta resultando en la facilitacion y agilizacion del

proceso de compra del consumidor.

Ademas, es preciso destacar que la hipotesis inicial en relacion al mayor engagement en redes
sociales generado por los macroinfluencers frente a los microinfluencers, es erronea. Tras el
estudio, se puede sefialar que cada vez es menor el nimero de seguidores que consideran a
los macroinfluencers creibles. Por lo tanto, los microinfluencers generan un mayor
engagement e interactuan mas con los clientes debido a su cercania y transparencia. Por
consiguiente, aportan una mayor rentabilidad para las marcas que estin aumentando su

inversion en estos pequenos lideres de opinion.
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Por ultimo, otro de los objetivos principales del estudio era contrastar el uso de redes sociales
y las diferentes estrategias de comunicacion en estas plataformas entre las marcas de moda
rapida y moda lenta. Por lo tanto, se puede concluir que la moda lenta, en este caso Ecoalf,
presenta sus valores de marca y su compromiso con el medio ambiente a través de sus redes
sociales, mejorando su imagen de marca. Mediante su estrategia de comunicacion en la que
predominan las imagenes con estadisticas sobre la realidad de la industria textil, intenta
promover y educar a los consumidores acerca del impacto del consumo masivo de prendas en
el medio ambiente. De esta forma, realiza una llamada a la accidn para que los consumidores
actuen de forma responsable con el medio ambiente antes de que sea demasiado tarde, porque

como suele recordar la marca en sus redes, no existe un planeta B.

Por otro lado, las marcas de moda rapida, en este caso Pull & Bear, tienen una gran presencia
digital y una mayor interaccién en sus redes sociales. Destaca su contenido principalmente
comercial a través del uso significativo del marketing de influencers que ensefian los
productos de la marca. De esta forma, la marca crea contenido creativo que junto con sus
bajos precios de las prendas, consiguen impulsar las ventas y crear una comunidad de fieles

consumidores.

Finalmente, tras lo recientemente mencionado, se pueden afirmar las dos ultimas hipotesis
iniciales de la investigacion que reflejan este contraste del uso de las redes sociales y la
estrategia de comercializacion y comunicacién por parte de ambos modelos. Es preciso
resaltar la importancia de un buen Social Media Plan en la industria de la moda para
interactuar con los clientes, promocionar los productos de la marca y darse a conocer,

impulsar las ventas y por ultimo, conseguir la lealtad del cliente.
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6. Futuras lineas de investigacion.

Se establecen las siguientes futuras lineas de investigacion:

La efectividad del Social Media Marketing en el sector de moda de lujo.

Modelos de economia circular en moda: Vestiaire Collective.

La adaptacion y presencia del sector de la moda en la plataforma social de TikTok.

Los influencers virtuales en la industria de la moda.

La evolucion de los microinfluencers en el sector de la moda: Espaia.
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8. Anexo

Disefio del cuestionario de Google Forms:

1. Indica tu género.
a. Masculino.
b. Femenino.

c. Prefiero no decirlo.

2. Edad
a. 16-20 anos
b. 21-25 afios
c. 26-30 afos
d. 31-35 afos

e. Mas de 36 anos.

3. (Te consideras una persona activa en Redes Sociales?

a. Si.
b. No.
Uso de Redes Sociales:

1. Indica el numero de horas diarias dedicadas a utilizar Redes Sociales.

a. Menos de 1 hora.
b. De Il a3 horas.
c. De 3 a5 horas.
d. De 5 a7 horas.
e. Mas de 7 horas.

2. Indica las tres plataformas de las que consumes mas contenido.

a. Facebook.
b. Twitter.
c. Instagram.
TikTok.
YouTube.
LinkedIn.

o

Pinterest.

= @ oo

Twitch.
Clubhouse.

—

Impacto del Social Media Marketing en la industria de la moda

1. ¢En qué grado consumes contenido en Redes Sociales de marcas de moda?
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a. Nunca.

b. Raramente.

c. Ocasionalmente.
d. Frecuentemente.

e. Muy frecuentemente.

2. ;Sigues en Redes Sociales a las marcas de moda que te gustan?

a. Si.
b. No.
3. (Alguna vez has participado en algun sorteo de una marca de moda en Redes
Sociales?
a. Si.
b. No.

4. En la industria de la moda, las lineas de comunicacion ecologicas en Redes Sociales
son mas virales.
a. Totalmente de acuerdo.
b. De acuerdo.
c. Indeciso.
d. En desacuerdo.
e. Totalmente en desacuerdo.
5. (Alguna vez has comprado algun articulo de moda tras verlo promocionado en las
Redes Sociales?
a. Si.
b. No.
Impacto del Social Media Marketing en la industria de la moda (ventas)
1. (Quién promocionaba el articulo?
a. La marca de moda (en su perfil o por anuncios del producto).
b. Influencer.
c. Ambos.
d. Otros.
Incorporacion de nuevas herramientas
1. ;Conoces Instagram Shopping?
a. Si.

b. No.
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Impacto de nuevas herramientas en el proceso y decision de compra.
1. ;Crees que Instagram shopping ha facilitado tu proceso de compra para llegar al
producto mas rapido?
a. Si.
b. No.
2. (Consideras que desde la incorporacion de esta herramienta en Instagram compras
mas productos?
a. Si.
b. No.
Marketing de Influencers
1. ;Sigues a Influencers?
a. Si.
b. No.
Marketing de influencers en la industria de la moda.
1. Indica las dos principales razones por las que sigues a influencers.
Me gusta su estilo de moda.
b. Para ver sus recomendaciones de productos.
c. Para enterarme de descuentos en diversas marcas.
d. Porque me hace reir.
e. Para ver lo que publica.
2. (Consideras efectiva la publicidad a través de influencers en el sector de la moda?
a. Si.
b. No.
3. (En qué grado de importancia consideras que las marcas deben colaborar con
personas que representen sus mismos valores para aumentar su credibilidad?
a. Muy importante.
b. Importante.
c. Moderadamente importante.
d. De poca importancia.
e. Sin importancia.
Reconocimiento y percepcion de marcas
1. ;Conoces el #becausethereisnoplanetb?
a. Si.

b. No.
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2. (Qué marca utiliza el #becausethereisnoplanetb en sus Redes Sociales?

a. Uniglo.
b. Oysho.
c. Ecoalf.
d. North Face.

Reconocimiento y percepcion de marcas: Pull & Bear y Ecoalf.
1. ;Conoces las marcas Pull & Bear y Ecoalf?
a. Si
b. No.
Percepcion y Social Media Marketing: Pull & Bear y Ecoalf

1. (Cdémo definirias el contenido de Redes Sociales de Pull & Bear? (Marcar dos)

a. Trendy.

b. Ecologico.
c. Original.

d. Informativo.
e. Creativo.

f. Inspirador.
g. Emocional.
2. (Cbmo definirias el contenido de Redes Sociales de Ecoalf? (Marcar dos)
Trendy.
b. Ecologico.
c. Original.
d. Informativo.
e. Creativo.
f. Inspirador.
g. Emocional.
3. (Percibes los valores de comunidad, libertad de expresion vistiendo y compromiso
con el entorno en las Redes Sociales de Pull & Bear?
a. Si.
b. No.
4. ;Percibes los valores de sostenibilidad, respeto por la naturaleza, calidad y disefio en
las Redes Sociales de Ecoalf?
a. Si.

b. No.
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(Consideras que Ecoalf en sus Redes Sociales se centra en promover a los
consumidores a actuar de forma responsable con el medio ambiente?

a. Si.

b. No.
(Conoces o has visto promocionada en Redes Sociales la coleccion de Ecoalf by
Blanca Padilla?

a. Si.

b. No.
(Conoces o has visto promocionada en Redes Sociales la coleccion de Pull & Bear by
Nicki Nicole?

a. Si.

b. No.
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