COMILLAS

UNIVERSIDAD PONTIFICIA

ICADE

Facultad de Ciencias Economicas y Empresariales

Trabajo Fin de Grado

El negocio de la moda a traves de

Instagram

Clave del alumno: 201805962






RESUMEN

En el presente Trabajo Fin de Grado se analiza como han conseguido crecer o incluso
surgir marcas de moda a través de Instagram con el proposito de hallar y entender cuéles
son las claves del éxito empresarial.

Para ello, se ha llevado a cabo, por un lado, una revision tedrica sobre las redes sociales
y su repercusion en el sector textil empleando técnicas de investigacion cualitativas como
revision de bibliografia y entrevistas. Por su parte, un trabajo de campo el cual se ha
llevado a cabo un estudio exploratorio analizando casos reales de éxito y una
investigacion explicativa a través de un cuestionario dirigido a marcas de moda que han
triunfado en Instagram. De esta manera, se ha comprobado que Instagram, potencia la

imagen de marca, consigue notoriedad y, por consiguiente, mejora las ventas del negocio.

ABSTRACT

This Final Degree Project analyses how fashion brands have managed to grow or even
emerge through Instagram in order to find and understand the keys to business success.

To do this, a theoretical review of social networks and their impact on the textile sector
has been carried out using qualitative research techniques such as literature review and
interviews. On the other hand, fieldwork was carried out in the form of an exploratory
study analysing real cases of success and explanatory research through a questionnaire
aimed at fashion brands that have been successful on Instagram. In this way, it has been
proven that Instagram boosts brand image, achieves notoriety and, consequently,

improves business sales.
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1. INTRODUCCION

1.1. Contexto actual

En los Gltimos afios, nuestra sociedad ha avanzado y con ello las tecnologias y redes
sociales (Garcia Pujadas, 2021). Estas han experimentado un auge considerable, pasando
a ser una herramienta bésica e imprescindible en nuestro dia a dia (Garcia Pujadas, 2021).
Se esta optando por la digitalizacion de las empresas por ser un sistema efectivo y mas
rentable, que produciria mayores beneficios a largo plazo (Garcia Pujadas, 2021). De este

modo, es necesario adaptarnos a esta nueva realidad social y estar abiertos al cambio.

Asi, aquellas personas que prefieren mantener el sistema tradicional sin hacer uso de los
medios sociales como Instagram, Twitter, Facebook o LinkedlIn, entre otros, estan
perdiendo oportunidades de posicionamiento y conocimiento en el ambito profesional
(Mander, Buckle y Moran, 2020). Sin embargo, el nimero de personas que son
conscientes de la necesidad de estos nuevos métodos estd aumentando progresivamente
(Mander, Buckle y Moran, 2020). Esto es, hasta el punto de que, a dia de hoy, se
consideran una herramienta fundamental tanto para estudios académicos como para el

propio trabajo profesional.

Asimismo, la utilidad y aplicabilidad de las redes sociales no se limita al ambito laboral,
sino que también son relevantes en el contexto social (Mander, Buckle y Moran, 2020).
Es decir, son también empleadas para mantenernos informados sobre los diferentes
acontecimientos que ocurren en el mundo ofreciendo una vision mas amplia y completa
de la realidad (Mander, Buckle y Moran, 2020).

Por este motivo, la poblacion se ha sensibilizado en lo que respecta a diversos temas que,
anteriormente, no eran tenidos en consideracion debido a la falta de informacién sobre
ellos, como pueden ser el cambio climatico, el hambre y otro tipo de problemas que
recogen los Objetivos de Desarrollo Sostenible (en adelante ODS) (ethic, 2019). No
obstante, desgraciadamente siguen estando presentes, aunque también es cierto que desde

la aparicion de las redes sociales podemos profundizar y adquirir mas conocimientos



sobre las posibles soluciones mediante datos solidos sobre la realidad desde cualquier

ambito (social, politica, medioambiental, econémica, cultural...) (ethic, 2019).

Por otra parte, la comunicacién entre las personas se ha visto favorecida por las redes
sociales. Esto se debe, en gran medida, a su inmediatez, cercania, rapidez y efectividad.
De este modo, ha surgido una novedosa forma de mantener el contacto con otras personas,

no siendo ningun tipo de impedimento la distancia (Jakimczuk Sager, 2019).

Como consecuencia de las constantes innovaciones tecnoldgicas, las interconexiones
entre distintas partes del mundo aceleran el proceso de la globalizacién, ya que cada vez
resulta mucho mas sencillo interactuar entre paises y, por ende, la negociacién con paises
extranjeros (Jakimczuk Sager, 2019). Por lo tanto, se ha creado cierta interdependencia
entre naciones que nos ha vuelto mas vulnerables los unos con los otros (Jakimczuk Sager,
2019).

En relacion a esta dependencia de paises en el mercado, cabe resaltar Instagram como el
principal medio de comunicacion (San Juan, 2019). Se trata de una aplicacién cuya
repercusion en la sociedad es realmente extensa e influyente. Este es el motivo por el cual
muchas start-ups han comenzado su proyecto de negocio mediante la promocion de sus

productos o servicios a Instagram (Gongalves, 2018).

Desde otro punto de vista, cabe hacer hincapié en que estos grandes avances tecnoldgicos
han creado un dilema ético con respecto a la privacidad de los consumidores. Instagram
es una herramienta muy potente a la hora de patrocinar bienes o servicios pues sus
algoritmos pueden llegar a influir en el comportamiento de los usuarios sin que estos
Ileguen a ser conscientes de ello. (BBVA, 2018). Este sistema de recomendacion muestra

lo que a cada uno le resulta mas interesante (BBVA, 2018).
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1.2. Motivaciones personales

En primer lugar, un factor que me ha impulsado a llevar a cabo este trabajo ha sido el
conocimiento online en el sector de la moda, puesto que, personalmente soy una gran

consumidora del mismo. Me parece un método de compra muy cdmodo, eficaz y sencillo.

En segundo lugar, cabe destacar que la pandemia de la COVID-19 ha dejado una enorme
huella en las plataformas digitales puesto que son la manera mas utilizada para la
busqueda de informacion en cualquier &mbito dada la importancia que ha adquirido la
tecnologia en la sociedad. Asimismo, muchas empresas han pasado de vender sus
productos fisicamente a medios digitales, destacando, sobre todo, el apoyo de la red social
de Instagram. Esto se debe a que, tras el periodo de confinamiento al que tuvimos que

hacer frente, hemos encontrado en las pantallas a nuestros mejores aliados.

Por ultimo, el hecho de que una start-up pueda llegar a convertirse en una empresa
millonaria contando, principalmente, con la ayuda de la plataforma de dicha red social es

evidente que resulta un aspecto muy atractivo para conocer mas sobre ello.

1.3. Proposito y objetivos secundarios

El principal objetivo que se aborda en el presente TFG consiste en analizar y profundizar
sobre las claves de éxito de aquellas empresas de moda que se han dado a conocer o han
incrementado su volumen de ventas a través de la plataforma Instagram. El trabajo se
centrara, principalmente, en PYMES (pequefias y medianas empresas) y, en menor
medida, en MYPES (empresas formadas por menos de 10 trabajadores y no alcanzan una

facturacion de dos millones de euros al afo).

En relacion a los objetivos secundarios, el trabajo pretende, por un lado, observar
ejemplos reales con presencia en Instagram. Por otro lado, identificar como las marcas de
moda han conseguido captar a los consumidores, asi como, analizar cuales han sido sus
estrategias para fidelizar a los clientes. Por su parte, se estudiara el nivel de influencia que

las redes sociales generan, en concreto, Instagram. Por consiguiente, comprobar si las
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marcas de moda aplican, en general, las mismas claves estratégicas. Y, por ultimo,

detectar nuevas tendencias de promocion y venta a través de IG en la industria textil.

Para finalizar, es preciso sefalar la siguiente pregunta de investigacion: “¢Cudles han
sido los aspectos clave relativos a su estrategia para alcanzar el éxito?”. Se trata de una
cuestion realmente relevante para el presente proyecto ya que, a raiz de sus respuestas, se
comprobara si las empresas siguen un patron similar relacionado con las lineas maestras

del marketing.

1.4. Estructuray metodologia

Con la finalidad de abordar los objetivos mencionados previamente, el trabajo esta
estructurado en dos partes. Primeramente, se trata de una vision teorica sobre el sector
textil y las redes sociales, donde pondremos foco en la plataforma de Instagram. Para ello,
trataremos de investigar términos, datos, teorias y estrategias relacionadas con los temas
en cuestion referenciandonos con articulos de blogs, informes, estudios, etc. de expertos
del mundo del marketing digital. La intencion de esta primera parte del trabajo consiste
en conocer en profundidad la repercusion que generan las redes sociales, en concreto,

Instagram en las redes sociales desde un punto de vista teorico.

A continuacidn, se procede a realizar un trabajo de campo, dividido en dos partes: estudio
exploratorio y, por otro lado, investigacion explicativa. Con respecto al trabajo
exploratorio, antes de comenzar a investigar las empresas, decidimos seguirlas en la red
social Instagram para observar la sensacion que nos transmitian cada una de ellas como
consumidor final. En segundo lugar, establecimos una serie de criterios una vez
observadas las empresas durante un tiempo (entre 2 y 3 semanas). Los requisitos que se
han llevado a cabo a la hora de seleccionar los casos de éxito se basan en, primero,
observar que la cifra de seguidores en dicha aplicacion supera los 100 mil followers.
Segundo, que la marca en cuestion tiene una buena acogida en el mundo digital teniendo
como referente sus likes, comentarios 0 menciones en las publicaciones. En tercer lugar,
que hayamos observado que el nivel de interaccién en la aplicacion es recurrente. Y, por

altimo, que la facturacion de la marca supera un millon de euros anuales. Por
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consiguiente, escogimos cuatro empresas: Blue Banana Brand, Tipi Tent, Arizona
Vintage y Shif Store. En seguida, procedimos a investigar sobre ellas: su historia, sus
dificultades, sus estrategias, sus logros, etc. con la finalidad de establecer una serie de
hipotesis basadas en las claves del éxito de un negocio en el sector textil. Las principales
fuentes que se han utilizado han sido: Google Académico, entrevistas como la de Maria

Pombo en la COPE o en Forbes y articulos publicados en distintos blogs o periodicos.

Una vez extraidas las hipdtesis basadas en casos reales, procedemos a realizar el trabajo
de investigacion con el fin de comprobar si las estrategias de los casos anteriores son igual
de eficaces en otras empresas o, prefieren seguir otro tipo de métodos para alcanzar el
éxito. Para ello, se ha realizado un cuestionario de tipo cualitativo con 4 preguntas, el cual
sera enviado a las empresas seleccionadas a través de Instagram via Direct Messenger. El
criterio que se ha establecido a la hora de seleccionar las empresas encuestadas ha sido
tener mas de 25 mil seguidores en la aplicacién 1G. Por consiguiente, muchas empresas
pidieron contactar via mail, por lo que, en seguida, se redact6 el mensaje en formato de
email para enviarlo. Otros casos facilitaron el acceso a informacion en formato de
presentacion y, en menor medida, otras marcas enviaron su contacto del movil para
comunicarnos a traves de WhatsApp. Por ultimo, se insistio con otro mensaje a aquellas
empresas que nos resultaban més relevantes para analizar, haciendo hincapié en la

pregunta sobre las lineas maestras del negocio.

Una vez obtenidas las respuestas de un total de 8 marcas de moda, por motivos éticos y
de privacidad, la informacion se analizé tratando a las empresas de forma anonima. Por
consiguiente, se establecieron conclusiones y recomendaciones, asi como posibles

proximas lineas de investigacion.
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2. MARCO TEORICO

2.1. El sector textil y las redes sociales

La industria textil supone un gran peso en nuestra sociedad, ya que su influencia es muy
notable tanto para las empresas que forman parte de esta industria como para el sector
publico (EY, 2020). Muestra de ello se ve reflejado en que la industria de la moda
espafola genera un 2,8% del PIB nacional (EY, 2020). Este porcentaje refleja un total de
6 mil millones de euros a impuestos al afio, y para los empleados que trabajan en este
sector abarca un 4,1% del mercado laboral (EY, 2020). Por su parte, la Union Europea es
el segundo mayor exportador de productos textiles en el mundo, después de China (figura
11).

China* 154

Union Europea (28)

India

Turquia

Estados Unidos
Vietnam

Corea del Sur

China Taipéi

Pakistan

Japoén

0 20 40 60 80 100 120 140 160

Miles de millones de USD

Figura 1: Ranking de las principales regiones exportadoras de textiles a nivel mundial en
2020, por valor de exportacién (en miles de millones de dolares).

Fuente: Statista

En relacion a este gréfico (figura 1), cabe mencionar el proceso de la globalizacion, ya

gue podemos observar que China tiene una grandisima influencia exportadora debido a
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su mano de obra barata y su coste de produccion reducido (Jakimczuk Sager, 2019). Por
ello, disefia productos de bajo coste con una rotacion en las tiendas muy alta ya que su
precio en las tiendas resulta muy asequible para los consumidores. De esta manera, los
ingresos financieros que se obtienen son muy elevados ya que, se dispone de un gran
margen de beneficio econdmico. (Jakimczuk Sager, 2019). Por su parte, es preciso sefialar
la interdependencia que hay entre paises dentro de la industria de la moda, asi como en

otros sectores (Jakimczuk Sager, 2019).

Sin embargo, en contraste con el enorme crecimiento de Instagram, el sector textil esta
experimentando un periodo de mucha inestabilidad e incertidumbre ya que se aprecia una
clara tendencia hacia la reduccién del consumismo. Por ello, se considera evidente la
inevitable sustitucion de la presente fast fashion! por una moda sostenible, responsable y

consciente con el medio ambiente (National Geographic, 2022).

Las alteraciones climaticas del sector de la moda han costado un total de 92 millones de
toneladas de desechos al afio y un consumo de 79 millones litros de agua, a mayores; se
sabe que dicho sector emplea sustancias quimicas a la hora de producir sus bienes
(BBVA, 2022). Otra evidencia de este malestar es que, en el afio 2020, las ventas de
productos sostenibles tan solo significaron el 1% de las enajenaciones totales en el
mundo, a pesar de que entre el periodo del 2017 al 2019, las ventas de bienes sustentables
se habian quintuplicado (BBVA, 2022).

Por este motivo, cabe hacer hincapié en la importancia de la sostenibilidad, movimiento
social que se encuentra muy en auge en cualquier ambito empresarial (BBVA,
2022). Paracello, se intenta llevar a cabo una nueva mentalidad, por un lado, fomentando
los procesos industriales sostenibles en el planeta de cara al futuro. Por otro lado, se puede
Ilevar a cabo mediante innovaciones tecnolégicas responsables o buscando otras posibles
alternativas eficientes y atractivas como la economia circular donde se maximizan los

recursos materiales para alargar el ciclo de vida del producto, entre otras (BBVA, 2022).

! Se trata de un consumo masivo e insostenible de los articulos de ropa debido a las tendencias de moda y
a una necesidad inventada de innovacidn que, ha provocado la sustitucion acelerada de las prendas de ropa
(Greenpeace México, 2021).
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De esta manera, algunos procesos responsables que se han puesto en practica son, por
ejemplo; el Desafio de Algodon Sostenible 2025, que consiste en que esta fibra textil
vegetal provenga de fuentes 100% sostenibles con la finalidad de disminuir un 45% sus
emisiones de CO2 (BBVA, 2022). Otras pautas que destacamos del proyecto RESET
Interreg Europe se basan en; desarrollar nueva tecnologia mas responsable con la
intencion de purificar el aire en los procesos industriales haciendo uso de materiales que
provengan de residuos fibrosos de origen natural. Otro proceso que han llevado a cabo

consiste en la supresion bioldgica del &cido cianhidrico (HCN) (Ambientum, 2020).

Al mismo tiempo, se ha desarrollado el sistema WEAR2GO (figura 2), se trata de una
nueva tecnologia innovadora que, permite una division selectiva de cada parte de la
prenda en el momento que dicho producto llega a su ultima etapa del ciclo de vida y, a
posteriori, se destina a la fase de reciclado (WEAR2GO, 2022).

®®

Circulair textiel Proces Voordelen Producten NDI-GSES Partners Over ons

Nieuws Contact

Voor wie

Wear2® Ecostiching
Technology

Deassemblage of De-
of Rebranding

Uw productieproces
bor blijft onveranderd

Een compleet,
ontzorgend logistiek
systeem

WEAR2GO missie

Droomt u als kledingproducent of -designer net ais wij van een valledigeiretilaire roekomst? De kieding- en

een compleet, eenvoudig te implementeren retoursysteem, creéren wij een
n end-of-life-textiel. Op deze manier zetten WijOnssaMen met u in voor een
schonere wereld en betere werk- en levensomstandigheden, Zonder grote aanpassingen in uw huidige
productieproces. 3

Figura 2: Pagina oficial de la empresa WEAR2GO
Fuente: WEAR2GO

Como ultimo ejemplo de buena praxis que mencionaremos, entre muchos otros que se
estan llevando a cabo debido a la enorme creciente concienciacion social, es el proyecto
WOOL4BUILD (Ambientum, 2020). Consiste en el desarrollo de un componente
caracterizado, por una parte, por ser un aislante térmico y acustico y, por otro lado, por

ser una nueva opcion de material diferente a los méas frecuentes como la lana de roca o la
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fibra de vidrio. En cuanto a su obtencidn, cabe sefialar que procede de la industria del
curtido, més concretamente en virtud del residuo de fibra de lana de oveja (Ambientum,
2020) (figura 3).

Figura 3: Paneles aislantes desarrollados en el proyecto WOOL4BUILD

Fuente: Ambientum

En paralelo, surge el concepto de Responsabilidad Social Corporativa (RSC), se basa en
el compromiso empresarial en el cual la compafiia se dedica a gestionar sus actividades y
acciones enfocadas a la prosperidad social, econdmica y ambiental (Cabello, 2016). En
relacion a este término, destaca el Libro Verde, se trata de un documento que propone
pautas eticas de responsabilidad social corporativa aprobadas por la Comision Europea,

similar a los cddigos de buen gobierno de las empresas (Cabello, 2016).

Como aclaracion, es evidente que cada vez somos mas los que entendemos la importancia
de una concienciacion sostenible con el medio ambiente y, por ende, la necesidad de
adquirir nuevos habitos con el fin de alcanzar un impacto positivo en nuestro planeta
(OXFAM Intermdn, 2022). Del mismo modo, también se tiende a consumir de forma

responsable no solo a nivel medioambiental sino velando por una justicia social,
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reduccion de la pobreza en el mundo, mejores condiciones laborales... asi como cualquier
ODS (OXFAM Intermdn, 2022).

Por otro lado, la repercusion de Instagram en el sector textil ha resultado ser masiva,
notoria y muy eficaz. Como muestra de ello, el 98% de las marcas de moda utilizan dicha
aplicacion tanto para darse a conocer como para vender sus productos o servicios
(Ahlgren, 2022). En paralelo, se ha investigado que el 9 de cada 10 que utilizan la
plataforma IG, a su vez, siguen a una empresa (Instagram, 2022). Otra evidencia es que
dos tercios de los instagrammers reconocen que IG les ayuda a conectar con las marcas
(Beveridge, 2022). Asimismo, ¢l “50% de las personas se interesan mas en una marca
después de haberla visto en un anuncio de Instagram” (Beveridge, 2022). En definitiva,
la influencia de esta plataforma online en la industria textil es crucial para que el negocio

consiga triunfar.

2.2. La herramienta de Instagram

2.2.1. Historia y funciones adquiridas

Instagram (1G) es una plataforma que pertenece al grupo Metaverso ya que en el 2012 fue
adquirida por mil millones de délares. Esta red social se lanzo el dia 6 de octubre del 2010
fundada por Kevin Systrom y Mike Krieger en San Francisco, Estados Unidos. Dos afios
después obtuvo mas de 100 millones de usuarios activos, cifra que se triplicaria dos afos
mas adelante (Edwards y Esposito, 2019). Actualmente, cuenta con mas de mil millones
de usuarios activos mensuales (MAU) y, al mismo tiempo; consta de 500 millones de
usuarios activos diarios (DAU) (Ahlgren, 2022).

Asimismo, esta aplicacion es consciente de la importancia de la continua, constante y
permanente adaptacion a las necesidades del cliente. Y, de esta manera, se ha ido
actualizando con nuevas funciones a lo largo de estos afios, con el fin de perfeccionarse,
atendiendo las necesidades y peticiones que le permiten seguir siendo una aplicacién tan

atractiva y demandada (Tapia, 2022).
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En un primer momento, Kevin Systrom cred la aplicacion como una herramienta para la
fotografia hecha a la medida de la cAmara del iPhone 4. Un afio més tarde, se incorpord
el concepto de hashtags con el proposito de que los instagrammers puedan encontrar
facilmente imagenes de una misma tematica (Gil, 2021). En relacion con la industria
textil, esta innovacion resulté muy eficaz ya que #Fashion es uno de los tres hashtags mas

populares en 1G junto con #Love y #Instagood (Beveridge, 2022).

En el afio 2012, IG amplia su publico objetivo lanzando una version para Android. En
paralelo a la gran acogida de los usuarios de Android, la aplicacion habilit6 la posibilidad
de subir videos con una duracién no superior a 1 minuto (Torres, 2014). Un afio despues,
se permitié a los usuarios etiquetar a personas y marcas en los posts. A finales de este
afo, se introdujo el concepto de Instagram Direct, que consiste en intercambiar mensajes

directos y privados entre usuarios via videos o fotos (Setalvad, 2015).

En el afio 2015 se introdujo la herramienta que permite crear publicidad. Mas tarde, se
implementd un nuevo apartado conocido con el nombre de Instagram Stories basado en
afiadir fotos y videos los cuales s6lo estan expuestos las 24 horas siguientes una vez
subidos. Estos stories pueden subirse con filtros y stickers, ademas de que hay diferentes
formatos como; texto, masica, directo, boomerang, super zoom, focus, rewind y manos
libres (Setalvad, 2015). Un ano después, “nace Instagram para empresas” se trata de un
perfil especifico para que las empresas puedan dar a conocer su negocio a través de

Instagram (Imma, 2016)

En el 2018, se afiadi6 la posibilidad de agregar GIFs en el contenido que los instagramers
subian en sus stories (Johnson, 2017). Seguidamente, se cred Instagram TV (en adelante,
IGTV) se trata de un nuevo apartado para compartir videos con duracion mayor a un

minuto, ademas de poder transmitir videos en directo (Newton, 2018).

A posteriori, en el afio 2019 se cre6 la herramienta de Reels, similar a la funcion de los
videos subidos en la plataforma de Tik Tok, ya que, el crecimiento de esta app en tiempos
de pandemia ha sido enorme. Por este motivo, IG ha permitido a sus consumidores la
posibilidad de grabar videos con una duracién no muy larga configurados con clips de

sonido preexistentes de otras publicaciones (Vicent, 2019).
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Finalmente, Instagram ha inventado la funcion de Creator Studio, consistente en ayudar

a analizar de forma mas visual las estadisticas, organizar los mensajes o comentarios, asi

como ayudar a gestionar la manera de monetizar la aplicacion a aquellos usuarios de 1G

que crean contenido o tendencia en dicha plataforma (Maglione, 2021). De esta manera,

se refleja en la siguiente tabla un resumen sobre la evolucion de la plataforma 1G (figura

4).

2010 Instagram Herramienta para la fotografia hecha a la medida de la
camara del iPhone 4.

2011 Hashtags Encontrar facilmente imagenes de una misma tematica.

2012 Videos Videos con una duracién no superior a 1 minuto.

2013 Etiquetas Permite etiquetar a personas y marcas en los posts.

2013 Instagram Direct Intercambiar mensajes directos y privados entre usuarios
via videos o fotos.

2015 Instagram Stories Anadir fotos y videos los cuales sé6lo estan expuestos las 24
horas siguientes una vez subidos.

2016 Perfiles de empresas Perfil especifico para que las empresas puedan dar a
conocer su negocio a través de Instagram.

2018 Instagram TV Compartir videos con duracion mayor a un minuto, ademas
de poder transmitir videos en directo.

2019 Reels Grabar videos con una duracién no muy larga configurados
con clips de sonido preexistentes de otras publicaciones.

2019 Creator Studio Ayudar a analizar de forma mads visual las estadisticas,
organizar los mensajes o comentarios, asi como, ayudar a
gestionar la manera de monetizar la aplicacién a aquellos
usuarios de IG que crean contenido o tendencia en dicha
plataforma.

Figura 4: Tabla resumen sobre la evolucion de Instagram

Fuente: elaboracidn propia
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2.2.2. Fortalezas de Instagram

2.2.1. Perfiles de empresas

Instagram comenzo con la idea de compartir fotos y videos con el resto de la comunidad,
no obstante; con el paso del tiempo se han ido realizando sucesivas instalaciones con el
fin de ampliar su uso hasta el punto de que se permite vender de manera directa con el
consumidor final mediante la aplicaciéon (Ruiz, 2019). En otras palabras, |G pasa de ser
tan solo una herramienta de publicidad a también poder acceder a la tienda desde su

propio perfil (figura 5).
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Figura 5: Interfaz del perfil de Nude Project: tienda en Instagram

Fuente: Instagram
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Por este motivo, Instagram ha desarrollado una nueva herramienta virtual que ofrece al
consumidor la posibilidad de un servicio de compra directa de forma cdmoda, rapida y
eficaz (Ruiz, 2019). Ademas de ser una gran oportunidad para generar ingresos dado que,
esta plataforma permite etiquetar los productos en los posts subidos (figura 6) con el fin

de facilitar el alcance a cualquier usuario de Instagram (Europa Press, 2022).

< NOONSPAIN ]
Publicaciones Seguir

@ noonspain @

CARGO

v

Ver tienda

Qv W

Qt’ Les gusta a pilimolina65 y 1461 personas
mas

A a ® & %

Figura 6: Productos etiquetados en una publicacidon del perfil de la empresa de Noon

Fuente: Instagram

De esta manera, en su instalacion en el afio 2016, permitio crear perfiles para empresas

con el objeto de acercarse a su cliente potencial. En la siguiente imagen se diferencian las
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principales caracteristicas entre un perfil normal y un perfil orientado a la empresa (figura
7).

Perfil Normal Perfil empresa
- 2 2Th=
En lo biografia del perfil no hay botén de contacto Aparece un botén de contacto (teléfono, email o
ni direccién fisica. cémo llegar).
Si es una marca, no se identifica a qué se dedica Clasificacién del negocio / servicio segin lo
(salvo indicacién en descripcién). indicado en Facebook.
No hay acceso a las estadisticas de Instagram de Acceso a estadisticas de publicaciones y
publicaciones y comunidad. comunidad.
2 % 3 Promocién de contenidos que ya publicados y que
No se puede promocionar contenidos publicados.

tienen alcance orgénico.

Se puede compartir contenido en Facebook en perfil Solo se puede compartir en Facebook en tu fan
de empresa o fan page. page, no en el perfil.

Figura 7: Principales diferencias entre un perfil normal y un perfil de empresa en IG

Fuente: Wanatop

2.2.2. Popularidad

Instagram destaca por su gran popularidad en la sociedad “la base de usuarios de
Instagram ha crecido en mas del 300 % en el ultimo par de arios” (Ahlgren, 2022, cap.2).
Esta popularidad también se ve reflejada en que un total del 88% de los instagrammers
viven fuera del pais origen, Estados Unidos, por lo que es una aplicacion muy conocida
y extendida mundialmente (Ahlgren, 2022). Del mismo modo, es preciso sefialar que el
62% de los integrantes de las generaciones Z y Millennial ha incrementado notablemente
su uso en las redes sociales (Bona, Koslow, Frantz, Nadres y Ratajczak, 2020). A
propdsito, cabe aclarar que dichas generaciones (personas con un rango de edad entre 18
y 34 afios) son las que reciben mayor cantidad de publicidad en IG, sobresaliendo el
género femenino (Beveridge, 2022) (Anexo 1).

23



Por ello, dicha plataforma cuenta con una base masiva de instagrammers llegando a
superar la cifra de 2 mil millones de usuarios activos al mes (MAU) y 500 millones
consumidores diarios (DAU) (Ahlgren, 2022). A su vez, dispone de las mayores tasas de
participacién por publicacion respecto a cualquier otra red social, superando en un 23%
latasa de participacion de imagenes de Facebook y una diferencia de un 38% con respecto
a los videos de Facebook (Ahlgren, 2022). Cabe aclarar que la tasa de participacion se
mide por el nivel de interaccion que generan las publicaciones subidas a las redes sociales
en sus usuarios (Tapia, 2022). De esta manera, otros estudios sefialan que la tasa media
de participacion por publicacion de Facebook es de 0,27%, mientras que la de Instagram
llega al 1,16% (Algren, 2022). Esto significa que las publicaciones en IG tienen un mayor
impacto que las de Facebook, dato interesante para las marcas a la hora de realizar
campanas de publicidad (Jackon, 2019).

A mayores, cabe resaltar que el ecommerce ha crecido notablemente (figura 8), de esta
manera, el volumen de compras online aumentd mas del 20% en el 2020 (Gonzélez
Marcos, 2022). Por este motivo, el 33% de los consumidores ha aumentado su gasto
online durante el periodo de la pandemia de la crisis de la COVID-19 (Vazquez-Martinez,
Morales-Mediano y Leal-Rodriguez, 2021). Por lo que, “la pandemia ha forzado a las

empresas a ser mas agiles y flexibles” (Sheerin, Patel, Oundjian y Leon, 2020).

15.000 14613

14.000 80%
13500 13 365 12.801
13000 1249 @ 12203 12474
12500 11.999 12020 | 70%

115 1

110gg 10820 -
10500 10.116 60%
10000 9333

9000 ] t50%

7.000 6.757 r 40%
§000 {5414 2

4500 | M B0 R e AN N2
3500 1 IRt ../ B : R* 2%
2500 6.3 R 39

2000 b 4

1000 B \

500 , o =

0 L 0%
k16 016 W16 V16 K17 N7 W17 VAT 118 018 N18 V18 K19 B19 N19 V19 K20 20 k20 V20 21

10%

— s . ST

24



Figura 8: Evolucion trimestral del volumen de negocio del comercio electrénico y
variacion interanual (en millones de euros y porcentaje).

Fuente: CNMC

Respecto al crecimiento de las redes sociales en Espafia, Instagram es la que mas ha
crecido con diferencia, ya que, ha aumentado de 7,4 millones de usuarios en el 2015 a 20

millones en el afio 2020 (figura 9).

Evolucién del nimero de usuarios en cada red social en las 50 ciudades mas pobladas
en Espaia
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Figura 9: Evolucion de usuarios por red social en Espafia

Fuente: The Social Media Family

En paralelo, hay estudios que afirman que los ingresos obtenidos por las marcas en el
2021, gracias a la promocién que permite la plataforma 1G consigui6 alrededor de 26 mil
millones de délares, cifra que se estima que aumente en 40 mil millones de dolares para
el 2023 (Ahlgren, 2022).

De esta manera, Instagram se considera la segunda red social que ha generado mas ventas

en Espafia en el afio 2021 con un total del 56% de compras online, después de Facebook

que suponia el 74% (figura 10). De esta manera, “se calcula que los ingresos publicitarios

25



de Instagram rondan los 26.000 millones de dolares en 2021, y se prevé que crezcan
hasta los 40.000 millones de délares en 2023 (Ahlgren, 2022, cap. 4).

Principales redes sociales utilizadas por los internautas para comprar online en
Espafia en 2021

100%

80%

2 60%

& 40%

20%

Facebook Instagram Youtube Twitter Telegram Linkedin Spotify TikTok

Fuentes Informacion adicional:
AB Spain; Elogia Espafa. 0 de 2021; 1.068 encuestadc 18-70 afos; Entrevista onling auxillada por ordenador (CAWI
Siatista 202

Figura 10: Principales redes sociales utilizadas para realizar compras online en Espafia
en 2021

Fuente: Statista

No obstante, Espafia es un pais que a nivel de compras online realizadas se sitia por
debajo de la media con respecto al resto de paises (Pasamon, Rodgers y Pieters, 2020).
Esto supondrg, a nivel nacional, un mayor esfuerzo por parte de aquellas empresas que
quieran emprender dentro de Espafia debido a que “aunque seguramente las tiendas
fisicas volveran a retomar su crecimiento en los préximos afios, aquellos que quieran
crecer solamente mediante tiendas fisicas fracasaran seguro” (Martin, 2021). Dicho de
otro modo, Espafa se ha visto en la necesidad de acelerar el crecimiento del e-commerce
porque de no ser asi, el negocio espafiol se vera afectado negativamente ya que, hoy en

dia, no es opcidn tener canal online para poder triunfar.
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Otro punto que cabe destacar es la repercusion de la crisis mundial originada por la
pandemia de la COVID-19. Dicha epidemia ha provocado que la sociedad aumente su
uso considerablemente en las redes sociales creando un nuevo habito (Mander, Buckle y
Moran, 2020). El principal objetivo de esta costumbre consiste en mantenerse informado
sobre las noticias del dia a dia incluso aquellas personas que no son muy participes de las
nuevas tecnologias ya que, de esta manera, la gente podia captar informacion maés
completa a través de las imagenes, ademas de tener la posibilidad de participar en debates
(Mander, Buckle y Moran, 2020). Como consecuencia, los medios tradicionales tales
como la television, el periodico o la radio, entre otros, han perdido un gran peso en la
sociedad. En la siguiente imagen (figura 11) apreciamos una clara tendencia creciente del
uso de las redes sociales.

Evolucioén de los usuarios de redes sociales en el mundo
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Figura 11: Evolucidn de los usuarios de redes sociales en el mundo

Fuente: We are social

2.2.3. Nivel de engagement

Otra de las ventajas con la que cuenta Instagram viene relacionada con el aumento del
engagement que genera en sus usuarios, es decir, la fidelidad y el compromiso que crea
en sus seguidores (Mafra, 2020). Gracias a esta aplicacion las marcas pueden estar mucho

més en contacto con sus clientes satisfaciendo cada una de sus peticiones o dudas de
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forma rapida, comoda y eficaz (Jarque, 2020). Por lo que, Instagram consigue y potencia
a las empresas a aportar mayor visibilidad y notoriedad promocionando sus productos de
forma visual fuera de su pagina web, vendiendo sensaciones, creando contenido de valor,
interactuando con los clientes a través de sorteos, concursos, etc. 0 mediante Direct

Messenger, entre otras posibles opciones (Jarque, 2020).

Al mismo tiempo, es crucial para la empresa tener un buen feed en esta plataforma online,
ya que, se trata de la primera impresion que el consumidor final se lleva con respecto a la
marca de moda (Frumento, 2022) (figura 12). Por lo que, cuanto mas atractivo sea el feed
para el usuario, mayor engagement se generara en él (Social Media, 2022). Por su parte,
también cabe resaltar la importancia de cuanta mas interaccion con el usuario, mayor
confianza se crea con él, mayor captacion de clientes y fidelizacion y, por ende, mayor

engagement (Mafra, 2020).

Por ultimo, cabe resaltar la importancia de la imagen de marca ya que se trata de un factor
psicolégico que crea el vinculo emocional con el consumidor (Molvinger, 2022). Por este
motivo, debemos cuidar nuestro branding puesto que, si la reputacion de la marca en

cuestion cae, las ventas se veran afectadas en el mismo sentido (Alcala, 2018).
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Figura 12: Feed de la empresa Masscob

Fuente: Instagram

Por otro lado, Rival 1Q realiza un estudio de analisis con el propdsito de mejorar las
estrategias puestas en marcha por las empresas en las redes sociales a través de una
muestra representativa de publicaciones de compafiias tanto nacionales como
internacionales en cada industria. Se trata de una seleccion de 150 empresas totalmente
aleatorias de cada industria de su base de datos, la cual cuenta con una cifra superior a
200.000 empresas. El analisis consiste en observar el engagement que generan y, por otro
lado, el nivel de actividad de las 14 principales industrias a partir de los datos recogidos

en el afio 2022 (Social Media, 2022). Cabe aclarar que el engagement rate se calcula
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dividiendo el total de interacciones en relacién a la suma de las visualizaciones del

conteniendo al que se refiere (Bermudez, 2022).
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Figura 13: Engagement en Instagram de las 14 principales industrias

Fuente: Rival 1Q Social Media Benchmark Report
En este primer grafico (figura 13) se puede apreciar que los posts que generan mayor

numero de interacciones son aquellos perfiles relacionados con la educacién superior con

una clara diferencia casi del doble respecto a la siguiente industria, de deportes.
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Instagram activity
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Figura 14: Actividad en Instagram de las 14 principales industrias

Fuente: Rival 1Q Social Media Benchmark Report

En este otro gréfico (figura 14), se puede observar como el nivel de actividad de la

industria de los deportes es muy superior a cualquier otro.
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Figura 15: Correlacién entre actividad y engagement de las 14 principales industrias

Fuente: Rival 1Q Social Media Benchmark Report

No obstante, en este otro grafico (figura 15) se puede ver que hay una gran diferencia de
puntos entre la industria de educacion superior y la de deportes. Esta notable distancia se
debe a que a pesar de que el nivel de actividad en los deportes sea mayor que en la
educacion superior, el engagement que crea la educacion superior en Instagram es mayor
al que tiene el sector de los deportes. A modo de conclusion, resaltar que, aunque se suba
mucho contenido (publicaciones, videos, etc.) a esta plataforma, no significa que tenga

que haber un mayor engagement.

Con respecto a la variable fashion, el grafico (figura 15) representa que el engagement
que genera en sus publicaciones es poco. No obstante, se aprecia una tendencia a ser un
sector activo en Instagram, es decir, subir mucho contenido en dicha plataforma. En
definitiva, la preocupacion y motivacion de la industria de moda en 1G es darse a conocer
y conseguir notoriedad para la marca a traves de esta red social, sin embargo, no espera

tanto una respuesta del cliente final (Social Media, 2020).

Por su parte, los usuarios de Instagram en el afio 2016 perdian alrededor de un 70% de
las publicaciones subidas en esta plataforma (Del Rio, 2021). Como consecuencia a esta
pérdida de contenido, la aplicacién ha cambiado su organizacion respecto al orden de las
publicaciones para llegar a un mayor nimero de instagrammers y, a su vez, ofrecer mas
informacion con el fin de satisfacer las necesidades de sus usuarios (Quero, 2021). Para
ello, se realizaron cambios algoritmicos con el objetivo de aprovechar el tiempo lo
maximo posible para ser mas eficientes, asi como personalizar y mejorar la experiencia

de cada consumidor con esta red social (Mosseri, 2021).

De este modo, Instagram cuenta con un programa de recomendacion en el que se recogen
acciones de mayor interés basadas en probabilidades. Esta aplicacion influye en las
visualizaciones y comportamiento de los instagrammers sin que ellos sean conscientes

(BBVA, 2018). Esto se debe a los algoritmos de Instagram que tratan de personalizar la
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experiencia del usuario recopilando datos sobre la conducta de cada instagrammer con el
proposito de saber cuéles son sus intereses y, de esta manera, ofrecer informacion
adaptada a dichos usuarios. Por lo tanto, se trata de una aplicacién en la cual humanizar
la marca no sera ningun tipo de inconveniente para el negocio de una empresa (Russo,
2020).

2.2.4. Estadisticas

En paralelo, otra de las virtudes que puede aprovechar esta aplicacion es la informacién
que se puede obtener a través de las estadisticas que Instagram facilita con la finalidad de
conocer bien al cliente potencial y saber cuales son realmente sus necesidades, deseos 0
motivaciones. “Aquellos retailers que sean capaces de captar rapidamente a nuevos
consumidores (...) tendran casi seguro una ventaja competitiva en esta era de acelerada
disrupcion” (Martin, 2021). A mayores, se ha investigado sobre las horas punta para subir
posts en Instagram, ya que, es cuando mas se utiliza la aplicacion, las horas son, ordenadas
de mayor a menor uso; de 21h a 23h, de 17h a 20h vy, finalmente, de 8h a 12h
(Emprendedores, 2018).

2.2.5. Publicidad

Por altimo, cabe resaltar la oportunidad de promocién que la plataforma de 1G ofrece a
las marcas de moda para publicitar cualquier producto o servicio que esté dispuesto a
vender debido a su alcance tan notorio, eficaz y extenso, ademas de ser una aplicacion
gratuita. “La mitad de las personas que usan Instagram se interesan mas por una marca
tras ver sus anuncios en la plataforma” (Instagram, 2022). Por este motivo, es clave que
los mensajes que se lancen a partir publicaciones, videos, stories o cualquier otro medio
sean claros, concisos y elaborados, asi como adaptados al entorno y orientados al publico

objetivo de dicha marca de ropa.

Con relacion a la publicidad que puede llegar a ofrecer esta aplicacion, destaca la figura
tan reconocida de los influencers, quienes tienen la capacidad de influir en las decisiones,
actitudes y comportamiento del cliente a base de su cercania con los consumidores

transmitiendo confianza, credibilidad, dinamismo, originalidad y, por supuesto; a través
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de sus habilidades comunicativas persuasivas (Bathelot, 2021). Por ello, tienen un gran
alcance y popularidad en las redes sociales (Digital Guide, 2021). De esta manera, se ha
demostrado que las lineas maestras para fidelizar al cliente y, por ende, recuperar la
lealtad con las marcas son; la confianza y la estrecha conexion entre la marca y su
audiencia (Pierucci, 2018). En consecuencia, esta estrategia de marketing digital ha
permitido restablecer el vinculo entre el cliente y la empresa (Mesa Correa, Martinez
Costa, Mas Muchuca, & Uribe Saavedra, 2013). Por consiguiente, la principal funcion de
este nuevo e innovador canal de comunicacion, conocido como el marketing de
influencia, consiste en apoyar la decisién de compra de su audiencia en el momento que
son contratados por una marca, ya que cuentan con un conocimiento técnico con respecto

al producto o servicio en cuestion (Bathelot, 2021).

Por su parte, otro dato muy significativo es que la inversion global en este tipo de
marketing estratégico se duplicé en el 2021 respecto al afio anterior alcanzando un total
de 13,8 millones de dolares (Jiménez, 2022). Y, es mas, se prevé un aumento llegando a
un porcentaje del 68% para el afio 2022, puesto que, un 80% de las marcas quieren
destinar mayor presupuesto para este tipo de marketing digital (Jiménez, 2022). Del
mismo modo, Instagram en 2016 invirtid una cantidad de 1,2 millones de d6lares en posts
patrocinados, cifra que increment6 considerablemente a mas de 6 millones de ddlares en
el 2021 (Jiménez, 2022).

Por lo tanto, es preciso insistir en encontrar al influencer adecuado para la marca con la
intencion de maximizar su labor y sacar el mayor provecho posible. En primer lugar, la
marca debe estudiar el perfil tanto en términos de cantidad como de calidad. Es decir,
observar no solo la cifra de seguidores que la cuenta tiene sino el nivel de interacciones,
por ejemplo; comentarios y likes en los posts subidos por la empresa. Fijandonos en la
relacion calidad-cantidad de la marca, evitaremos trabajar con perfiles que compran
sequidores o perfiles cuya repercusion en sus followers es baja (Antevenio, 2021). Al
mismo tiempo, debemos fijarnos en el mensaje de los comentarios del perfil, basicamente
si son positivos o negativos para analizar el engagement que tiene con su audiencia. A
posteriori, cabe realizar un estudio sobre el contenido del perfil al que nos queremos
dirigir, es decir, hay que fijarse en los textos que redactan para ver si encajan en nuestro

perfil tanto por la forma de expresarse como por el contenido en si y, a su vez, debemos
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analizar la parte visual del influencer. (Antevenio, 2021). A continuacion, para saber la
credibilidad y repercusion del influencer debemos estudiar la relacion que hay entre la
cifra de followers y la media de interacciones que tiene el perfil en cuestion (Antevenio,
2021). Otro factor relevante es comprobar la frecuencia con la que han publicado
contenido, sobre todo, ultimamente en su perfil (4ltimos 2 meses) ya que, si se trata de un
perfil activo en IG las probabilidades de alcance en la proxima campafia de publicidad
sera alto (Antevenio, 2021). Por Gltimo, no debemos olvidar lo importante que es la

concordancia entre los valores del perfil y la marca en cuestion (Ortega, 2019).

Consecuentemente, aparece el término de los micro-influencers, aquellos perfiles que
tienen entre 5 mil y 100 mil seguidores (Castillejos, 2021). Se caracterizan por su relacion
tan cercana con sus seguidores, de manera que, generan un mayor engagement y mejores
ratios de interaccion con sus seguidores que los macro-influencers (influencers entre 100
mil y 1 millon de seguidores) (Castillejos, 2021). A su vez, sus costos son mucho menores
que los influencers con mas followers (Castillejos, 2021). Si bien el compromiso es
mucho mas elevado, su eficacia para concretar una compra de las marcas con las que
trabaja también es superior al de un influencer con un mayor nimero de followers (Forer,
2018). Otra de las ventajas que tiene contratar a un micro-influencer es que el costo es
menor (Wolfson, 2017). Muestra de ello es que, "el 84% de los micro influencers cobra
menos de $250 por publicacién de marca en Instagram, a diferencia de mas de $500
facturados por grandes influencers” (Karr, 2017). No obstante, negociar con micro-
influencers supone mayor trabajo puesto que para encontrar al idéneo, requiere mucho

tiempo y esfuerzo (Gémez-Cano, 2017).

En definitiva, el papel de los influencers hace referencia al “boca a boca” moderno y
digital, de ahi que su repercusion sea tan significativa (Comarketing New, 2017). Como
evidencia de ello, cabe resaltar que tres cuartos de los usuarios de Instagram han realizado
una compra después de ver que un influencer ha recomendado el producto o servicio en

cuestion (Comarketing New, 2017).
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3. TRABAJO DE CAMPO

3.1. Introduccion

Una vez realizado el estudio contextual es conveniente comprobar la aplicacion practica
de los conceptos presentados. Con ello, se busca estudiar la eficacia de las teorias y de las
estrategias. Para ello, se van a realizar dos trabajos de campo, por un lado, un estudio
exploratorio de los perfiles y, por su parte, una investigacion que explique las principales

observaciones del estudio exploratorio.

En primer lugar, el trabajo exploratorio consiste en realizar un estudio profundo sobre
una serie se empresas que han triunfado gracias a la plataforma de Instagram. El propdésito
de este analisis es entender cuales son las lineas maestras de marketing que cada una de
las marcas seleccionadas han empleado para alcanzar el éxito. A posteriori, con la
intencion de comprobar si las hipétesis que se han concluido en el trabajo de observacion
son eficaces en mas casos, se realiza un trabajo de investigacion cualitativo. Esta
investigacion consiste en realizar unas entrevistas a otras marcas de moda que también
tiene presencia en 1G, pero en menor medida que las empresas observadas. Los resultados
de estas entrevistas se analizardn para establecer una serie de conclusiones y

recomendaciones.
3.2. Primer estudio de campo

En este primer estudio se han escogido cuatro casos reales de empresas que han
conseguido triunfar en su negocio de acuerdo a diferentes medios. Las empresas que se
van a analizar son: Blue Banana Brand, que esta logrando grandes resultados en el mundo
online (Ordorfiez, 2020). En segundo lugar, la marca Tipi Tent, que en 2020 ha triplicado
su facturacion respecto al afio anterior (Aparicio, 2021). En tercer lugar, Arizona Vintage,
marca de moda bilbaina que arrasa con sus ventas (Ramirez, 2017). Y, por altimo, Shif

Store que, desde sus comienzos, no ha dejado de evolucionar (E-Commerce, 2021).
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3.2.1. Blue Banana Brand

La primera empresa que he escogido como claro ejemplo de éxito a partir de Instagram
es Blue Banana Brand (figura 16). Se trata de un negocio que surge a través de dos jovenes
emprendedores estudiantes de ADE, Nacho Rivera y Juan Fernandez-Estrada, quienes
decidieron en 2016 abrir su propio negocio de sudaderas via online acorde a sus estilos

de vida siguiendo el concepto de lifestyle (Ordoiiez, 2020).

< bluebananabrand @ D
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Figura 16: Interfaz del perfil de la marca de moda Blue Banana Brand

Fuente: Instagram
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De este modo, su principal objetivo no era vender ropa sino crear algo que hablara de
ellos y su forma de entender la vida destacando aspectos tales como la diversion, el
deporte, el espiritu aventurero e intrépido, el carpe diem, la motivacion y la ilusion
(Ordofiez, 2020). De hecho, el logotipo de la marca surgié a raiz de un tatuaje que Nacho
y Juan se hicieron juntos en un viaje a Amsterdam que organizaba la universidad en la
que estudiaban (Otto, 2018), la tan reconocida” X” (figura 17). Por lo que, con la
intencion de darse a conocer, recurrieron a la herramienta de Instagram en la que no sélo
exponian sus productos sino contenido interesante y atractivo para sus followers (videos,
fotos...) con el fin de hacer visible este pequefio comercio, puesto que, en aquel entonces
eran conscientes de la repercusion que esta plataforma generaba en los jovenes, llegando

a ser su red de ventas y comunicacion por excelencia (Ordofiez, 2020).
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Figura 17: Nacho y Juan, los fundadores, con el logotipo de la marca de Blue Banana
Brand, la tan reconocida” X”

Fuente: Instagram

Nacho y Juan explican que ellos nunca han querido precipitarse, han sido partidarios de
seguir la estrategia de “go with the flow”. Para ello, comenzaron con una inversion de
1.000 euros cada uno, es decir, 2.000 euros en total (Otto, 2018). De este modo, su
negocio empezo6 fabricando 300 prendas las cuales podian ser personalizadas por el
cliente ademas de que las ventas eran de forma directa sobre todo centrandose en el
entorno de los fundadores. Una vez que las prendas se vendieron, decidieron invertir ese
dinero para producir otras 800 sudaderas (Otto, 2018). Debido a su gran demanda
decidieron estandarizar el producto ya que, de esta manera, salia mas rentable fabricar el
producto y, por lo tanto, se podria alcanzar un mayor nimero de consumidores.
Seguidamente, empezaron a colaborar con otras marcas como Disney o Goiko Grill para

dar mayor visibilidad al negocio (Ordoiiez, 2020).

Las caracteristicas sobresalientes y actuales de este negocio se basan en el estilo de vida
que llevaban sus fundadores antes de crear dicha marca, por lo que, conocian de primera
mano qué es lo que demandaba este tipo de cliente (Ordofiez, 2020). Otro pilar
fundamental es la calidad con la que se elabora el producto tanto a nivel maquinaria como
los materiales utilizados para su fabricacion (Ordofiez, 2020). A posteriori, el ruido que
crearon en la plataforma de Instagram generando contenido muy atractivo, llamativo e

inspirador para su audiencia (videos, fotos, reels, etc.) (Otto, 2018).

No obstante, cabe resaltar otras dos estrategias que la marca llevd a cabo en su etapa
inicial. La primera se basa en particularizar la compra de cada uno de sus clientes,
personalizando la sudadera al gusto del consumidor (Otto, 2018). Y la segunda consiste
en cuantas mas recomendaciones posibles (el “boca a boca”) con la intencidn de conseguir
una buena reputacion de marcay, por ende, generar interés y atractivo en el negocio (Otto,
2018).

3.2.2. Tipi Tent
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Como hemos mencionado en apartados anteriores otro punto clave estratégico que esta
resultando ser muy exitoso es lo que conocemos como influencers, por lo que, me ha
parecido muy interesante analizar el caso de una de las influencers espafiolas mas
conocidas y queridas del pais, Maria Pombo (figura 18) (Gonzélez, 2021), quien cred dos
marcas de ropa, Tipi Tent y Namethebrand, entre otras cosas y quien cuenta con 2
millones y medio de seguidores en Instagram (Milagros, 2018).
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Figura 18: Interfaz del perfil de la influencer Maria Pombo

Fuente: Instagram
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No obstante, segun explica Maria Pombo en su entrevista en la COPE, su intencién no es
adoctrinar a nifias en ningn momento, pero se da cuenta de que su opinion llega a muchas
personas que la escuchan y aprecian y, por lo tanto, en cierto modo si acaba influyendo
en ellas (Santas Pancorbo, 2021). Por este motivo, siempre intenta dar buen ejemplo para
todos sus seguidores a pesar de que es consciente de que a veces también puede cometer
errores (Santas Pancorbo, 2021). Por este motivo, se estima que Maria por cada imagen
publicitaria que suba en su perfil gana entre 3.450 y 5.750 euros (Gonzalez, 2021). Por
su parte, Maria reconoce guiarse por EEUU y seguir la tendencia americana ya que

explica que siempre van un pasito mas alla (Pombo, 2020).

El caso de esta influencer tan de moda comienza cuando se da cuenta de gque tiene mucho
tirn en las redes sociales, pero no sabe bien como aprovecharse de ello ya que su carrera
profesional de turismo y protocolo no le termina de llenar a pesar de tener muchas ganas
de trabajar, asi como de emprender (Forbes, 2020). Por lo que, en 2015 Maria junto con
su hermana y el actual exmarido de su hermana, Luis Giménez, deciden crear una marca
de ropa llamada Tipi Tent (figura 19), la cual empieza tan solo ofreciendo sudaderas, con
una inversion inicial de 6000 euros financiado por un préstamo del banco (Forbes, 2020).
El lema de la marca “Do the indio” intenta reflejar el estilo de vida que los fundadores
llevan a través de la ropa que venden (Orois Gonzélez, 2021). Por su parte, Maria
reconoce que ni ella ni ningn socio sabian siquiera cémo registrar la marca, por lo que

contaron con la ayuda de sus padres y del banco para ser asesorados (Forbes, 2020).
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Figura 19: Interfaz del perfil de la marca de moda Tipi Tent

Fuente: Instagram

Tipi Tent comienza a ver resultados una vez lanza su tercera coleccion en el verano de
2018 ya que gracias a las anteriores colecciones los fundadores de dicha marca
aprendieron de sus errores y, como consecuencia; supieron enfocar mucho mejor
fabricando prendas mucho mas estudiadas y adaptadas a las demandas de sus
consumidores, ademas de notar la presencia de las hermanas Pombo en Instagram
(Milagros, 2018).
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Una vez la marca Tipi Tent consigue triunfar en el mercado con una demanda de 45.000
pedidos y una facturacion total de 1,5 millones de euros en el 2020, cifra que triplica las
ventas respecto al anterior afio (merca2, 2021). Por su parte, han reconocido que la clave
de sus ventas viene de lo que conocemos como marketing de influencer contando con la
participacion de celebrities espafiolas muy conocidas como Marta Lozano, Teresa
Andrés, Maria de Jaime o la misma creadora de la marca de moda, Maria Pombo, entre
otras, quienes han ayudado a incrementar notablemente la facturacion de esta marca de
ropa (merca2, 2021). Debido a la gran demanda por parte de sus clientes, Maria y demés

decidieron ampliar su equipo pasando de ser de 6 a 14 empleados (merca2, 2021).

Por ultimo, cabe sefialar que el porcentaje de ventas a través del canal online es muy
superior al de su tienda fisica, hablando de un 97% frente a un 3% del total de sus ventas
(Orois Gonzalez, 2021). La apertura de la tienda presencial fue llevada a cabo debido a
las peticiones de sus clientes, no obstante, a dia de hoy, se utiliza a modo de showroom y

de oficina donde su equipo acude a trabajar (Aparicio, 2021).

3.2.3. Arizona Vintage

Como tercer caso de éxito que me ha parecido interesante analizar es la empresa Arizona
Vintage que, actualmente, cuenta con 620 mil seguidores (figura 20) (Instagram, 2022).
Su estrategia de marketing digital consiste en organizar sorteos a través de la plataforma
de Instagram con el objetivo de llegar a cuanta mas gente posible (Ramirez, 2017). Se
trata de que la marca de moda publique un post que, en seguida, los usuarios que estén
interesados en participar en dicho sorteo deberan volver a subir la publicacion en su

propio perfil personal (Ramirez, 2017).
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Figura 20: Interfaz del perfil de la marca de moda Arizona Vintage

Fuente: Instagram

Este negocio de moda vintage, originalmente bilbaino y que comenz6 en el 2015, ha sido
fundado por Naiara Usabaiaga y Unai Nieves, dos jovenes veinteafieros que lo han creado
sin ningun tipo de ayuda financiera (Juarez, 2019). Esta empresa ha conseguido facturar
un millén y medio de euros a finales del afio 2018 (Juarez, 2019). Esta marca de ropa se
caracteriza por vender prendas de segunda mano a un precio mucho mas asequible de lo
normal, seleccionando distintas marcas tales como Tommy Hilfiger, Adidas, Levi 's
Nike... asi como articulos de su propia marca de ropa “Arizona Vintage” (Ramirez,
2017).
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Todo comenz6 cuando vieron un negocio rentable dentro del mundo vintage y, por ello,
decidieron invertir sus veranos en realizar viajes en los cuales visitaban mercadillos de
segunda mano, sobre todo, en Francia y Alemania donde compraban articulos de ropa'y,
luego los vendian en festivales como el Arenal Sound, entre otros tantos (Ramirez, 2017).
Respecto a la financiacién durante los dos primeros afios, los ingresos generados por el
negocio fueron destinados a pagar a sus empleados, no obstante; en el afio 2017 la
empresa ya contaba con mayores beneficios y con un equipo de 15 personas repartidas en

sus tres locales (Rodriguez, 2018).

Sin embargo, debido a la pandemia de la COVID-19, sus ventas han descendido
notablemente en sus tiendas fisicas y, tan solo el 1% del total de sus clientes representan
los consumidores del local de Bilbao vy, por lo que han decidido apostar por los medios
digitales (Vazquez, 2020). Por lo que, Arizona Vintage ha redisefiado su pagina web tres
veces con el objeto de mejorarla. De esta manera, sus tiendas fisicas finalmente han
cerrado sin despedir a ninguno de sus trabajadores puesto que se les incorporé en la
seccion de comunicacion (Vazquez, 2020). En conclusion, Naiara y Unai han decidido
apostar exclusivamente por un canal de venta online, ya que, rentabiliza mucho mas el

negocio (Vazquez, 2020).

Su linea maestra para alcanzar el éxito consiste en realizar sorteos apoyandose de la
enorme repercusion que generan los influencers, a dia de hoy, en las redes sociales
(Ramirez, 2017). Las ventajas con las que cuenta la estrategia de los sorteos se pueden
apreciar en distintos aspectos. El primero es que, al proporcionar mayor visibilidad al
perfil, consigue atraer al publico objetivo de la empresa, por lo que el negocio tendra una
gran oportunidad de interaccion de forma directa con el consumidor final (Alonso Garcia,
2020). Del mismo modo, el nimero de seguidores de la plataforma de Instagram
aumentaran, asi como el engagement gracias a la participacion de los usuarios (Alonso
Garcia, 2020), puesto que, uno de los requisitos para poder acceder al sorteo es seguir
tanto el perfil de la marca Arizona Vintage como la del influencer en cuestion, ademas de
tener que afadir un comentario (Instagram, 2022). Al mismo tiempo, la imagen de la
marca sera mas atractiva y se conocera mucho mejor cual es el proposito del negocio, asi
como los valores corporativos (Alonso, Garcia, 2020). Y, por supuesto, es una manera

muy eficaz, creible y segura de promocionar cualquier producto o servicio generando
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mucha confianza en la audiencia (Alonso, Garcia, 2020). A mayores, cabe afiadir que otra
clave de éxito para esta empresa es conocer a la perfeccion cuél es su publico objetivo,

consumidores con una edad de 22 afios (Ramirez, 2017).

Del mismo modo, Arizona Vintage también es propensa a realizar colaboraciones con
otras empresas ya sean 0 no del mismo sector. Por ejemplo, este mismo mes Arizona
Vintage organiz6 un sorteo de la mano de la tienda San Saru (Anexo 1), especializada en
joyas de plata 925 -contienen un 92, 5% de plata en sus joyas y el resto de otros materiales
(Tomasa, 2019)- (figura 21). Este sorteo ofrece la posibilidad de participar a todos sus
seguidores quienes deben seguir una serie de instrucciones y, en caso de ganar, las marcas
le regalaran una serie de articulos (Anexo 2).
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Figura 21: Publicacion de un sorteo subida por los perfiles de Arizona Vintage y San Saru
en |G.

Fuente: Instagram

3.2.4. Shif store

El cuarto caso de éxito que he procedido a observar es la marca de ropa Shif Store (figura
22), empresa que surgio en 2014 y que ha sido creada por Elena. La fundadora de dicha
marca conocia a la perfeccion el negocio de la moda digital puesto que ella era una gran
consumidora de ropa a traves del canal online (E-Commerce, 2021). No obstante, en aquel
entonces cuando apenas habia comercios online, Elena percibid que los precios eran muy
elevados, asi como los costes de sus envios, ademas de tardar mucho tiempo en llegar
hasta el consumidor final. Por lo tanto, Elena vié una clara oportunidad de negocio y, por
ello, decidié emprender su idea de negocio tratando de evitar todas estas carencias que
ella habia notado cuando hacia pedidos online a través de la propia pagina web de la

empresa (E-Commerce, 2021).

47



< shif_store Q

11,5 mil 168 mil 6180

| ©shif Z B
\ Publicaciones Seguidores Siguiendo

Tienda online | Ropa y calzado
Ropa (marca)
T Since 2014
@ Mimo y estilo para sentirte mas ti que nunca
WJEN 24h lo tienes contigo

-+ Elige tu prenda favorita en la shop
shifstore.com

® Ver tienda
Siguiendo v Mensaje Contactar +9

Looks Ropa Nueva Cole... Calzado Opini

Figura 22: Interfaz del perfil de la marca de moda Shif Store

Fuente: Instagram

De este modo, su ventaja competitiva diferencial se basa en cuidar a sus clientes
tratdndose de la mejor forma posible y de manera muy cercana (Castany, 2020). De este
modo; la marca transmite mucha sinceridad, transparencia y seguridad al consumidor,
ganandose su confianza y, por ende, fidelizando al cliente (E-Commerce, 2021). De ahi
que, 8 de cada 10 compradores, decidan consumir mas de una vez en esta marca de moda
(E-Commerce, 2021). Al mismo tiempo, se puede ver que en su pagina oficial el promedio
de las calificaciones de sus clientes basado en una muestra de 1.319 opiniones es
excelente, unas 4,8 estrellas siendo 5 el maximo (Anexo 2) (Shif store, 2022). Sin
embargo, la creadora de la marca reconoce que uno de sus mayores retos fue conseguir

clientes en sus comienzos como empresaria (E-Commerce, 2021).
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Como muestra de esta preocupacion por ofrecer un gran servicio a cada uno de sus
clientes, los objetivos de cara al futuro de Shif Store no se basan en un crecimiento
econdmico sino en seguir mejorando en todos los &mbitos empresariales con respecto a
la produccion, la calidad de los productos, innovaciones en su pagina web, interacciones

a través de sus redes sociales, etc. (E-Commerce, 2021).

Por su parte, un factor clave para conseguir entender y satisfacer las necesidades de sus
clientes consiste en identificar cual es su cliente potencial: mujeres de rango entre 25y
45 afos que les gusta vestir con prendas comodas, de calidad y a la moda (E-Commerce,
2021). Para ello, Shif Store ha incorporado un apartado en su pagina web de “looks”
(Anexo 3) creando combinaciones a la moda y enfocadas a su target audience con el

objetivo de facilitar la compra teniendo los conjuntos ya preparados (Shif store, 2022).

3.2.5. Propuestas de hipotesis

Para finalizar con el campo de observacién, podemos concluir que las principales lineas
maestras de estos cuatro casos exitosos se basan en diferenciarse de su competencia de

alguna manera posible.

En el caso de Blue Banana, su valor diferencial se encuentra en el contenido que generan
en su propio perfil de Instagram. Por su parte, Tipi Tent ha llevado a cabo el marketing
de influencia contando con la ayuda de la repercusién que generan ciertas celebrities
como las propias creadoras de la marca, las hermanas Pombo, u otras influencers como
Marta Lozano o Teresa Andrés Gonzalvo, entre muchas otras. Asimismo, cabe resaltar la
estrategia de los sorteos de Arizona Vintage con el proposito de viralizar su marca de ropa
lo maximo posible contando también con la participacién de influencer y micro-
influencer. Por otro lado, es clave una buena atencion al cliente para que se sienta a gusto,
seguro y en confianza con la marca a la que esta comprando, estrategia que ha llevado a

cabo Shif Store con el principal objetivo de fidelizar a sus consumidores.

Sin embargo, un factor clave que los cuatro negocios han sabido llevar a cabo es la

estrategia de adaptacion no solo ajustandose a las demandas de sus consumidores sino
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también a cualquier situacion dada, desde cuestiones del dia a dia hasta sucesos
extraordinarias como la pandemia de la COVID-19, entre muchos otros casos. Por lo
tanto, cabe resaltar que la flexibilidad y las innovaciones de un negocio son cruciales para

prosperar y poder triunfar a nivel empresarial.

3.3. Segundo estudio de campo

3.3.1. Presentacion

Una vez establecidas las hipotesis basadas en las empresas observadas, este segundo
estudio de campo consiste en comprobar si las estrategias de marketing resultan eficaces
en mas casos. Por esta razon, se va a realizar una investigacion cualitativa a través de una
entrevista que consta de 4 preguntas destinada a otras marcas de ropa con presencia en
IG.

3.3.2.  Universo y muestra

En este apartado se va a definir el universo y la muestra de marcas de ropa a las que se
destinara el cuestionario. Cabe resaltar que el universo al que esta entrevista se dirigira
son empresas con mas de 25 mil seguidores en la plataforma de IG y un volumen de
ventas minimo de 250.000 euros anuales. Por ello, se llevo a cabo una seleccion total de
40 empresas. Sin embargo, solo 8 marcas estuvieron dispuestas a participar en la

investigacion. Por lo tanto, el universo de este trabajo explicativo cuenta con 8 muestras.

3.3.3. Metodologia empleada

En primer lugar, se redactd un cuestionario de tipo cualitativo con 4 preguntas (anexo 6).

Posteriormente, se seleccionaron 40 empresas originalmente espafiolas que cumplen con
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dos requisitos: mas de 25 mil seguidores en IG y una facturacion minima de 250.000

euros al afio.

A continuacion, se envié el cuestionario a las empresas a traves de Instagram via Direct
Messenger (anexo 7). En consecuencia, muchas de las empresas pidieron contactar via
mail, por lo que, en seguida, se redacto el mensaje adaptandolo en formato de email para
enviarlo. Otras marcas facilitaron su nimero de movil para comunicarnos a traves de
WhatsApp. Y en otros casos nos permitieron el acceso a informacion sobre la marca en

formato de presentacion.

Pese a un segundo mensaje en la mayoria de empresas, muchas de ellas no contestaron.
Por esta razdn, se redact6 otro mensaje (anexo 8) en el que se hacia hincapié en averiguar
las lineas maestras del negocio. Finalmente, se consiguié informacion de 8 marcas de
moda. Por Gltimo, cabe afiadir que muchas de las empresas pidieron proteccion de datos.
Por lo que, por motivos éticos y de privacidad trataremos a las empresas de forma

anénima.

3.3.4. Analisis de las respuestas

Este apartado consiste en estudiar los resultados obtenidos del cuestionario. La
informacidn que se ha querido recoger con cada una de las preguntas formuladas, son; el
motivo por el que se ha decidido apostar por la aplicacién de Instagram, el nivel de
engagement de la empresa con sus clientes, la repercusion de IG sobre el total de ventas

de la marca y las claves estratégicas de éxito del negocio.

El primer aspecto que se ha investigado hace referencia al motivo por el que las empresas
han decidido utilizar Instagram como herramienta estratégica en su negocio. La gran
mayoria de ellas sefialan que se debe a que los fundadores conocian muy bien el mundo
de Instagram vy, por ello, han sabido apreciar esta oportunidad de negocio (empresas 1y
4). Por su parte, otros fundadores eran consumidores digitales y segun comentan, les
resultaba un método de compra mucho mas rapido, comodo y sencillo que la compra

presencial (empresa 2).
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Otros negocios explican que supieron ver y entender la demanda y, de esta manera,
pudieron satisfacer sus necesidades (empresa 5, 6 y 8). Por ejemplo, los fundadores de la
empresa 8, vieron la necesidad de fabricar ropa en un rango de tallas mas amplio de lo
habitual. No obstante, otras marcas decidieron emprender por motivos éticos para velar

por un bienestar comin mucho mas sostenible de cara al futuro (empresas 3y 7).

En cuanto al desarrollo de la empresa, muchas de ellas han coincidido en que su mayor
obstaculo se encontrd en la etapa inicial del negocio: conseguir notoriedad y obtener
clientes para favorecer y potenciar las ventas (empresas 4, 6 y 8). Por su parte, la mayoria
de ellas reconocen que lo mas complicado es reinventarse constantemente para mantener
e incrementar su cuota de mercado. Confiesan que adaptarse a las situaciones y satisfacer

a los clientes diariamente es una cuestién dificil y dura.

Con respecto al segundo tema en cuestion (el nivel de engagement de la empresa con sus
clientes), pocas empresas pudieron aportar cifras concretas sobre sus visualizaciones en
el perfil, asi como interacciones y numero de clientes recurrentes de la empresa. Por lo
tanto, se ha decidido medir el nivel de interaccion segun el nimero de seguidores de la
marca en y los likes en sus publicaciones (Ej. Si la cuenta de la empresa tiene 30 mil

seguidores, debe tener una cifra superior a 500 likes en sus Gltimas 9 publicaciones).

A continuacién, la tercera pregunta relacionada con la repercusion de |G sobre el total de
ventas de la marca, todas coinciden en que el porcentaje de venta online ha aumentado
considerablemente, sobre todo a partir de la COVID-19. Asi, la empresa 7 a partir de este
afio solo vendera sus productos a través de Instagram comunicandose con sus clientes

mediante Direct Messenger. De esta manera, su pagina web dejaré de estar disponible.
En cuanto a la dltima pregunta del cuestionario consistente en encontrar las lineas

maestras de marketing, las respuestas de cada marca se explicaran detalladamente ya que

se trata de la informacion mas relevante para esta investigacion.
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La empresa 1 tiene entre 300 mil y 400 mil seguidores en IG y su facturacion se encuentra
en un rango entre 2.000.000 y 3.000.000 euros al afio. Su valor diferencial es el prestigio
que se han creado ellos mismos como marca de moda. Su estrategia se basa en jugar con
el tiempo y las cantidades, es decir, reparten pocas cantidades de ropa en varias tandas
para generar expectacion y, por ende, deseo de comprar prendas de esta marca. Instagram
es la herramienta clave para generar esta expectacion y llegar a los clientes finales. La
empresa 1 crea mucho contenido en 1G dias antes de lanzar una nueva coleccion. Por
ejemplo, sube stories que muestran capturas de sus alarmas con la hora para que los
clientes estén atentos a la hora y, de esta manera, compren las prendas rapido y sin mucho

detenimiento (Anexo 9).

La empresa 2 consta de un rango entre 100 y 200 mil seguidores en IG y unas ventas
anuales entre 500.000 y 1.000.000 de euros al afio. Su clave estratégica es el marketing
de influencer, destacando la figura de los micro-influencers frente a los macro-
influencers. Al mismo tiempo, se caracteriza por una moda sostenible y comprometida

con el planeta, puesto que sus productos son naturales y muy artesanales.

Con respecto a la empresa 3, con un rango entre 25 mil y 100 mil seguidores en IG y unas
ventas entre 250.000 y 500.000 euros al afio, se ha dado a conocer gracias a Instagram en
el Black Friday. Esta marca de moda defiende por encima de todo, la sostenibilidad del
planeta y, por ello, no esté a favor de la fast fashion. Por lo que, al contrario del resto de
marcas, la marca de moda 3 critico el consumo masivo en estas fechas, a pesar de ir en
contra de su bienestar individual. Por esta razén, la empresa 3 destaca por su honestidad

y, por ello, esta teniendo una buena acogida en el mundo digital.

A continuacion, la empresa 4 cuenta con mas de 300 mil y menos de 400 mil seguidores
en IG y una facturacion entre 2.000.000 y 3.000.000 euros al afio. Esta marca de moda
emplea una estrategia basada en sorteos a través de Instagram, interactuando con el cliente
final y ofreciendo una serie de descuentos para atraer a los consumidores. Otra clave que
comentan es que el mensaje debe ser claro y enfocado a un pablico objetivo. Por ultimo,
explican que otra calve es ofrecer visibilidad y transparencia con los clientes. De esta

manera, muestran como fabrican sus productos a traves de Directos en IG.
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La empresa 5 tiene entre 25 mil y 100 mil seguidores en IG y se encuentra en un rango
de ventas entre 250.000 y 500.000 euros al afio. Se caracteriza por ofrecer un servicio al
cliente muy bueno, tratando de adaptarse y facilitando la compra a sus consumidores

(tiempos de entrega corto, descuentos, envios gratis, etc.)

En relacién a la empresa 6, el rango de seguidores en IG es de 200 mil a 300 mil. Por su
parte, el volumen de ventas anual se sitia entre 2.000.000 y 3.000.000 euros. Se trata de
una marca de ropa cuyos pilares estratégicos se centran en, primero, fidelizar a los clientes
aportando mucha transparencia gracias a la plataforma IG (a través de Directos probando
ropa de la tienda). En segundo lugar, la presencia de los micro-influencers y, en menor
medida, de los influencers con mas seguidores. En tercer lugar, reconocen que, en sus
inicios como empresa, aparentar mas de lo que realmente eran ayud6 a aumentar su
prestigio y, por ende, a captar y fidelizar clientes. Por Gltimo, la marca 6 menciona el

apoyo de la plataforma Tik Tok destacando el uso de los hashtags.

La empresa 7, con un rango entre 25 mil y 100 mil followers en IG y una facturacion
entre 250.000 y 500.000 euros anuales, se caracteriza por una produccion ética y
sostenible. Por un lado, colabora con talleres donde mujeres han sido victimas de la
desigualdad de género y, por su parte, casi la totalidad de los materiales que utilizan son
reutilizados de otras fabricas que ya han cerrado. Por Gltimo, su apuesta con la app
Instagram es tan radical que, a partir de este afio, sera su Unico canal de ventas, de tal
manera que, los clientes solo podran acceder a las prendas y a sus proximas colecciones

limitadas a través de Direct Messenger en la plataforma de IG.

La empresa 8 cuenta con una cifra de seguidores entre 300 mil y 400 mil y, por su parte,
una facturacion superior a 5.000.000 e inferior a 8.000.000 de euros al afio. Su estrategia
de marketing consistié en, en un primer momento, pararse a observar a la fuerte
competencia para entender como conseguian destacar con respecto al resto del mercado.
Y segun explican ellos, vieron claro la estrategia del marketing de influencers que, en
aquel momento, al no estar tan demandado, el precio era menor. Su estrategia consistia
en realizar colaboraciones con influencers a cambio de articulos de ropa de su propia
tienda. Hoy en dia, explican que el peso de los microinfluencers se ha vuelto mucho

mayor que el de los macro-influencers puesto ya que los costos de los influencers han
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aumentado notablemente debido a su gran demanda. Por Gltimo, la marca 8 ha resaltado
que las ciudades donde hay tienda fisica, las ventas online son superiores que en las
ciudades donde no hay tiendas de modo presencial. Esto se debe a la confianza que
generan y a que las marcas que tienen tienda fisica se dan méas a conocer en ese lugar,

puesto que no dejan de ser promocion y notoriedad para la empresa.

3.3.5. Resultados y recomendaciones

En primer lugar, es clave conocer a la perfeccion cudl es el publico objetivo de la empresa
para empatizar y comprender mejor sus necesidades. A posterioiri, es importante elaborar
un mensaje claro e interesante para los consumidores. Y ya, a continuacién, se utilizan
estrategias de marketing (sorteos, descuentos, influencers, generar expectacion en la

audiencia...) para viralizar la marca y resultar atractivo para el consumidor final.

Para comenzar, cabe resaltar la importancia que, en general, han dado al papel de los
micro-influencers como estrategia de marketing, en mayor medida que a los influencers
con muchos seguidores. Esto se debe a la gran diferencia de coste que hay entre unos y
otros. Ademas de que el nivel de interaccion entre los micro-influencers y el cliente es

mucho mas estrecho, eficaz y comprometido, por lo que, genera un mayor engagement.

Sin embargo, se puede apreciar una relacion directa entre el uso de la estrategia de
influencer y aquellas marcas que tienen un mayor engagement. De todas formas, no
significa que las marcas mas conocidas no utilicen también los micro-influencers, sino
que en general las start-ups recurren mas frecuentemente a los micro-influencers. Esto se
debe a que el presupuesto de marketing es superior en empresas grandes que en start-ups.
Ademas de que la interaccion de un microinfluencer con el consumidor final es mucho

maés eficaz y cercana y, de esta forma, genera mayor confianza con los clientes.
En paralelo, hay otros negocios que mencionan como factor clave las colaboraciones con

otro tipo de empresas ya sea del mismo sector o de otro completamente distinto con el

propdsito de apoyarse las unas con las otras y, de esta manera, viralizar las marcas en
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cuestion. Por su parte, cabe destacar la estrategia de los sorteos ya que suelen generar un

impacto importante para la marca.

A continuacion, cabe resaltar la importancia respecto a la interaccion con el cliente final,
ya que, al tratarse de un medio online es imprescindible que el consumidor se sienta
cémodo, seguro y confiado sobre la compra que va a realizar digitalmente. Por ello, una
linea maestra que debemos tener muy en cuenta a la hora de emprender o mantener un
negocio es la seguridad que le podamos aportar a nuestros clientes. Esto se debe a que la
industria textil es un sector muy competitivo ya que se trata de un mercado muy atractivo
y duradero. El sector de la moda nunca va a dejar de estar presente en la sociedad porque
siempre va a hacer una tendencia que destaque sobre otra. Por este motivo, cuanta mas
confianza se le pueda ofrecer al cliente, mas posibilidades tendra la marca de que el
cliente vuelva a comprar en esa tienda de ropay, por ende, mas probabilidades de fidelizar
al consumidor. No obstante, cabe aclarar que el hecho de fidelizar a los clientes no implica
mayores ingresos, puesto que fidelizarlos requiere unos gastos adicionales que a veces,

econdmicamente no supone obtener mayores beneficios.

A posteriori, otro punto clave que destacan ha sido la importancia de ofrecer cuantas mas
facilidades a sus clientes mejor. Es decir, muchos de los negocios a los que hemos enviado
el cuestionario se caracterizan por la flexibilidad que ofrecen a sus clientes y la capacidad
de adaptacién que han puesto en préctica a raiz de todos los cambios que han
experimentado hasta el momento. Por esta razon, podemos concluir que la aptitud de
adaptarse en el negocio es fundamental para su prosperidad. En caso de no ser asi, la
empresa se quedara obsoleta y no destacara con respecto a su competencia y, por ende,
las ventas del negocio se verdn afectadas de forma negativa. Por ejemplo; dada la
situacion de la covid_19, aquellas empresas que no supieron adaptarse a estas
circunstancias ni atender las peticiones de sus clientes, habran perdido mucha cuota de

mercado incluso hasta el punto de tener que cerrar su negocio.

Ligado a esta necesidad de adaptacion, muchas empresas son conscientes del problema
actual respecto a la sostenibilidad en el planeta. Otro dato que se puede concluir es que
las empresas méas concienciadas con el planeta son aquellas con menos seguidores en 1G

debido a que llevan menos tiempo en el mercado, puesto que antes no era un tema que
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estuviese tan en auge como lo es hoy en dia. Por lo tanto, podemos prever que en un
futuro cercano va a haber mucha mas competencia y que, el tema de la sostenibilidad
perdera valor puesto gue estard mucho mas normalizado que, por ejemplo, hace un par de

afios y no se sera tan reconocido como un factor diferencial.

3. CONCLUSIONES

La industria textil es un sector muy competitivo ya que se trata de un mercado muy
atractivo para emprender. Por este motivo, es imprescindible que las marcas de moda
busquen diferenciarse de alguna manera encontrando una estrategia que les permita tener
notoriedad en el mercado. Por lo tanto, las compafiias se han visto en la necesidad y, por
consiguiente, en la obligacion de reforzar sus ventas de productos y/o servicios. De esta
manera, la transformacion digital ha servido para redirigir las formas de potenciar el
negocio y adaptarse a la adversa situacion actual. Por esta razon, es imprescindible

innovar y estar al dia sobre la propension de la moda.

De esta manera, las redes sociales, destacando Instagram, mejoran la imagen de marca,
consiguen notoriedad y, por consiguiente, incrementan las ventas del negocio. Esto se ha
visto multiplicado exponencialmente a partir de marzo de 2020, fecha declarada de la
pandemia de la COVID-19, teniendo que restructurar el modelo de negocio por pérdida
de ventas en el comercio tradicional. La posibilidad de emplear desde esta fecha el
ecommerce no es una opcidn, sino que se trata de una necesidad para seguir obteniendo

ingresos y no verse abocado al cierre de la empresa por caida abrupta de facturacion.

Instagram es una herramienta tanto de promocion como de venta muy eficaz ya que
permite una comunicacion directa entre la marca y el consumidor final. Por ello, es
preciso sefialar que el mensaje debe ser claro para que, cuando se lleven a cabo estrategias
de alcance (marketing de influencers, sorteos, descuentos...) se entienda bien qué es lo
que la marca quiere reflejar. Por su parte, es importante conocer el pablico objetivo al que
la marca quiere dirigirse y debe adaptarse segun su demanda buscando la fidelizacion de

su cliente.
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Por esta razon, parte de la estrategia de nuestro modelo de negocio debe resaltar e
incorporar criterios de sosteniblidades y de ecoeficiencia como parte de nuestros valores.
Muchas empresas lo estan poniendo en préctica en su negocio. Por otro lado, en estos
momentos el marketing de influencers ha perdido cierta credibilidad debido a la poca
naturalidad y a la frecuente promocién de las marcas. Sin embargo, la figura de los micro-
influencers esta ganando mas peso, ademas de ser un medio de comunicacion menos

COstoso.

A posteriori, otras estrategias de fidelizacion se basan en, primero, mantener el interés de
los consumidores generando expectativas y prestigio de la marca, en segundo lugar,
interactuar cuanto mas sea posible con el cliente final para transmitir transparencia,
honestidad y confianza, en tercer lugar, generar contenido interesante en la plataforma de

IG ofreciendo una atencion al cliente exquisita.

Finalmente, cabrian afadir, en un futuro, nuevas lineas de investigacion. En primer lugar,
la posible realizacién de un estudio de marcas de moda a nivel internacional cuya
principal herramienta de promocién sea IG. En segundo lugar, una investigacion de
grandes empresas en el mundo de Instagram. En tercer lugar, un analisis de la herramienta

de IG en diferentes areas geogréaficas (mercado asiatico, occidental, etc.)
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5. ANEXOS

Anexo 1: Perfil de la audiencia publicitaria en Instagram

Fuente: Informe global sobre el entorno digital 2022 de Hootsuite
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Anexo 2: Interfaz del perfil de la tienda San Saru

< sansarushop @ Q

2838 685 mil 707

SANSARY Publicaciones Seguidores Siguiendo

San Saru® @9 @) /5%

Marca

» info@sansarushop.com

+ Worldwide shipping

» Tienda online de joyas de plata 925

+ Online shop silver jewelry
www.sansarushop.com

arizonavintage, blancagng y 35 personas mas le
siguen

® Ver tienda
Siguiendo v Mensaje Contactar +2
NOVEDADES  PIEDRAS ANILLOS  PENDII

Fuente: cuenta de Instagram @sansarushop
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Anexo 3: Informacion sobre el sorteo de Arizona Vintage y San Saru

< ARIZONAVINTAGE
Publicaciones

(arizonavintage por mensaje airecto para que

podamos haceros llegar vuestro premio! ¢

SORTEO & 20 GANADORAS &
Joyero Gahana + joyita favorita de San Saru + prenda
a elegir de @arizonavintage ¢

Para participar:
& Siguenos @sansarushop @arizonavintage &
& Menciona a un/a amigofa ¥¥

iPuedes comentar tantas veces como quieras
mencionando a amigas diferentes para tener mas
posibilidades!

/7 OPCIONAL: Comparte esta publicacién en stories
con la palabra SORTEO mencionandonos para que te
cuente como 10 comentarios extra &3 (si tienes el
perfil privado, envianos una captura de tu story por
direct @ ).

El sorteo estara activo hasta el lunes 30 de mayo a
las 23:59h (CEST). El martes 31 anunciaremos las
ganadoras en esta misma publicacion &3

! iRecordad que esta es nuestra Unica cuenta
oficial! ! Las ganadoras seran publicadas aqui y no
contactaremos con ellas desde ninguna otra cuenta.

JNiiMUCHISIMA SUERTE A TODAS!! ¢
Ver los 77.510 comentarios

23 de mayo

% arizonavintage ©

A Q & © *®

Fuente: cuenta de Instagram @arizonavintage
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Anexo 4: Pagina oficial de la marca de ropa Shif Store

ull 4G 3
AA @ shifstore.com (%)
VB0
ROPA + —
CALZADO +

ACCESORIOS

LOOKS

TARJETAS REGALO

OUTLET +

YVerificadas

OPINIONES DE CLIENTES

**xkkkx 4.8/5

Fuente: pagina oficial de Shif Store
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Anexo 5: Apartado de “looks” de la pagina oficial de Shif Store

O~ < > 0 & shifstore.com ¢ @M+ &8

@® Oferta Especial Limitada @ Oferta Especial Limitada @® Oferta Especial Limitada

Elodie Look Essential Look Daisy Comfy
7357 € v EEA 6158 € oo BT 72,77 € oo [ EEE
O Oferta Especial Limitada Q@ Oferta Especial Limitada @® Oferta Especial Limitada

Verificadas

e 4.5 . I — o —

Fuente: pagina oficial de Shif Store
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Anexo 6: Cuestionario para el campo de investigacién

Se adjunta el cuestionario de elaboracion propia dirigido a las empresas de moda

seleccionadas.

Buenos dias, XXXX:

Me llamo Patricia Blanco-Rajoy Gonzalez y soy estudiante de 4° curso de ADE en
ICADE, Madrid. Estoy realizando mi Trabajo de Fin de Grado sobre “El negocio de la

moda a través de Instagram”.

Me apasiona el mundo de la moda y sabiendo que es una empresa de éxito, muy
consumida y demandada, agradeceria infinitamente, que me respondiesen a una serie de
preguntas, si no es mucha molestia, para enfocar mi trabajo de una manera objetiva,

experta y adecuada. Son cortas y no le robarian mas de 5 minutos, son las siguientes:

1. ¢Qué le impulsé a empezar o a potenciar su negocio a través de Instagram? Y ;codmo
ha sido su desarrollo hasta ahora?

2. ¢Cuantas visualizaciones tiene de media a la semana? Asi como interacciones en el
perfil y nimero de clientes recurrentes.

3. ¢Qué tanto por ciento de ventas se asocia a Instagram sobre el total de ventas de la
empresa?

4. ;Cuales han sido los aspectos clave relativos a su estrategia para alcanzar el éxito?
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Anexo 7: Ejemplo del mensaje redactado dirigido a las marcas a traves de IG via
DM.

< @ scuffers.co & D

< @ scuffers.co S O

Buenos dias, SCUFFERS:

Me llamo Patricia Blanco-Rajoy
Gonzalez y soy estudiante de 4°
curso de ADE en ICADE, Madrid.
Estoy realizando mi Trabajo de
Fin de Grado sobre “El negocio
de la moda a través de
Instagram”.

Me apasiona el mundo de la
moda y sabiendo que es una
empresa de éxito, muy
consumida y demandada,
agradeceria infinitamente, que
me respondiesen a una serie de
preguntas, si no es mucha
molestia, para enfocar mi trabajo
de una manera objetiva, experta
y adecuada. Son cortas y no le
robarian mas de 5 minutos, son
las siguientes:

1. ¢Qué le impulsé a empezar o a
potenciar su negocio a través de
Instagram? Y ¢como ha sido su
desarrollo hasta ahora?

consumida y demandada,
agradeceria infinitamente, que
me respondiesen a una serie de
preguntas, si no es mucha
molestia, para enfocar mi trabajo
de una manera objetiva, experta
y adecuada. Son cortas y no le
robarian mas de 5 minutos, son
las siguientes:

1. ¢Qué le impulsé a empezar o a
potenciar su negocio a través de
Instagram? Y ;como ha sido su
desarrollo hasta ahora?

2. ;Cuantas visualizaciones tiene
de media a la semana? Asi como
interacciones en el perfil y
numero de clientes recurrentes.

3. ¢Qué tanto por ciento de
ventas se asocia a Instagram
sobre el total de ventas de la
empresa?

4. ;Cudles han sido los aspectos
clave relativos a su estrategia
para alcanzar el éxito?

@ Envia un mensaje... Q} @ @ @ Envia un mensaje... @ @ @

Fuente: Instagram, apartado Direct Messenger

Anexo 8: Cuestionario para el campo de investigacién enfocado en la cuarta
pregunta sobre las claves estratégicas de una empresa.

Buenos dias, XXXX:
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Mi nombre es Patricia Blanco-Rajoy Gonzélez y es mi Gltimo afio de estudios de ADE en
ICADE, Comillas, Madrid y, por este motivo, estoy realizando mi Trabajo de Fin de

Grado sobre “El negocio de la moda a través de Instagram”.

Sabiendo que su marca es una gran empresa de éxito, muy consumida y demandada, me
resultaria de grandisima ayuda que me contesten a la pregunta: ¢Cuales han sido los

aspectos clave relativos a su estrategia para alcanzar el éxito?

Anexo 9: Story subida a IG por la empresa 1 para generar expectacion en sus

consumidores.

SRR /6 Min
OVe%duio’n >

PLAYBOY DROP

2085

PLAYBOY DROP

20:56

PLAYBOY DROP

20:57

PLAYBOY DROP TO BE F*UCKING

20:58

PLAYBOY DROP

2008

PLAYBOY DROP

21:00

PLAYBOY DROP

PUNCTUAL @

Enviar mensaje

Fuente: cuenta de Instagram de la empresa 1
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