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RESUMEN

Nos encontramos en una sociedad en continuos cambios, a los que nos debemos adaptar. Y
el objetivo de este trabajo de fin de grado (TFG) es conocer las estrategias de marketing
digital llevadas a cabo por el sector de la moda.

Cada vez son més las marcas de moda que quieren formar parte de esta nueva era digital.
Por todo ello, se ha realizado un analisis para conocer las tendencias de comercializacion
electrénicas llevadas a cabo por este sector con el fin de que conozca las herramientas

online mas utilizadas por el sector textil.

En consecuencia, se ha analizado el comportamiento del consumidor online y las
estrategias para potenciar la orientacion al cliente de este sector donde se ha podido
comprobar como estas herramientas estan siendo cada vez mas integradas en la sociedad

obteniendo gran aceptacion por estos.

Para finalizar, se ha elaborado un estudio de las acciones de marketing online en una de las
empresas lideres en el sector de moda como es Zara. Aun asi siendo esta la més demandada
y reconocida por los consumidores online hay otra empresa seguidora gque esta alcanzando

las cifras desorbitante de venta online de Zara.



1. Introduccion

En la actualidad Internet forma parte de nuestras vidas y es una manera de captar al cliente
de forma efectiva y directa, por ello la gran mayoria de empresas se han dado cuenta de la
gran oportunidad que tiene el implementar esta herramienta de marketing en sus procesos y

asi poder aportar un mayor valor a sus clientes.

Durante la Ultima década hemos podido ver el crecimiento existente en el comercio
electronico, basado principalmente en el uso de Internet para el mundo de la moda, hecho
que indica una evolucion en la forma de dar a conocer un producto al publico.

Este cambio radical, de lo tradicional (boutique) al mundo digital con la llegada de las redes
sociales, no s6lo permite conocer el producto y sus caracteristicas, sino también valorar
experiencias y conocer opiniones del mismo y de otros clientes, por ello las empresas
utilizan cada vez mas este tipo de herramientas de marketing para obtener mas informacion

de las preferencias de sus consumidores.

Actualmente, "lo importante ya no es el producto o servicio que se vende, sino coOmo se
vende"(Llorca, 2013). En esta nueva era del comercio electronico se debe ser mas
innovador y creativo para poder conseguir ser diferente a los demés; la manera mas
adecuada de conseguir eso es dar una mayor importancia a nuestro cliente; es decir, una
adecuada atencion al cliente y eso conlleva ser un gran vendedor.

Es cierto que gran parte de las firmas de moda intentaron retrasar el ingreso en el mundo
digital por el temor e inseguridad de no poder manejar la situacién, pero con el paso del
tiempo se dieron cuenta que era una perfecta herramienta para influir en el cliente.

Internet nos afecta y condiciona a la hora de realizar una compra, ya sea de forma fisica o
electronica; debido a la crisis econdmica, los clientes se han vuelto mas exigentes y se
preocupan mas en conocer el producto que van a comprar.

La presencia en Internet de las empresas es una de las innovaciones con mayores ventajas
tanto para la propia empresa como para el cliente; las empresas pueden conocer y llevar un

control de sus clientes gracias a las redes sociales al igual que los clientes pueden conocer



informacién relevante del producto que quieren comprar mediante foros, blogs de moda y
comunidades de usuarios. (Llorca, 2013).

El sector de la moda debe aprovechar la irrupcion de Internet para avanzar y reinventarse,
acercandose al cliente de forma diferente. EI consumidor que realiza compras o sigue la
moda por internet se caracteriza por ser una persona algo insegura, que busca las opiniones
de otros compradores, al igual que le gusta expresarse y compartir sus propias opiniones
con otros usuarios a través de blogs, foros y redes sociales.

Muchas de nosotras, hablo desde el punto de vista femenino, aunque cada vez se va
extendiendo el interés por la moda al hombre, nos sentimos identificadas con estos
aspectos; ya seas una trabajadora con muy poco tiempo libre y realices compras por internet
0 una madre con muchas ocupaciones. Las consumidoras de moda suelen buscar un
momento de relax frente al ordenador para conocer las Ultimas tendencias, la nueva
coleccidn primavera-verano, etc.

Una tendencia actual es el desarrollo del marketing experiencial en la tienda online; se trata
de potenciar la experiencia del consumidor en la tienda y supone una forma de darle mas
valor al cliente durante la compra del producto. Se quiere conocer al consumidor antes,
durante y después de la compra del producto; es decir hacerle un seguimiento integro para
aumentar su satisfaccion y conseguir asi su fidelizacion.

La realizacién de este trabajo centrado en el sector de la moda y el comercio electrénico
obedece a una motivacion personal ya que me apasiona el mundo de la moda unido al
mundo del marketing y tengo experiencia en el seguimiento de diversas marcas y blogs de
este sector.

En este trabajo fin de grado vamos a conocer la combinacion entre la moda y las
herramientas y estrategias de marketing digital; por un lado la moda es la parte visual que
trata de atraer al publico al que se dirige con las prendas y productos que promociona, con
las que se sienta identificado y desee vestir. Y por otro lado el marketing busca llamar la
atencion del publico al que dirige un producto y activar el deseo de compra del mismo.



Obijetivos

Los objetivos perseguidos con la realizacion de este trabajo son los siguientes:

e Conocer las tendencias de comercializacion de los productos de moda a través de
Internet y las caracteristicas de las tiendas online.

e Analizar el comportamiento del consumidor online de productos de moda.

e Analizar las estrategias para potenciar la orientacion al cliente de este sector a través
del marketing digital.

e Analizar las herramientas y estrategias de marketing digital utilizadas por una

empresa del sector de la moda.

Metodologia

Respecto a la metodologia que se va a utilizar para alcanzar los objetivos marcados, el
analisis propuesto se basara en una revision de la literatura relevante sobre el sector de la
moda y el marketing digital. La utilizacién de distintas fuentes de informacién bibliogréafica
nos permitird conocer sobre aspectos cualitativos y cuantitativos relacionados con el
comercio electronico, la situacion del sector de la moda online actual, es decir, la moda
online, su evolucion en los dltimos afios y las tendencias que afectan a la comercializacion
de los productos de moda a través de internet, y, por ultimo, el perfil del consumidor online
de productos de moda.

Una vez analizado el sector de la moda online, se procedera al analisis de las estrategias de
marketing digital que contribuyen a orientar las empresas de este sector a sus clientes,
comentando todos aquellos aspectos vinculados con el marketing relacional en el sector de
la moda digital. Se trataran distintas tendencias actuales como es el marketing experiencial

en este tipo de tiendas online.



2. Descripcion del Sector de la Moda Online

Segun el diccionario de la RAE se define moda como “uso, modo o costumbre que esta en
boga durante algun tiempo, o en determinado pais, con especialidad en los trajes, telas y
adornos, principalmente los recién introducidos”.

La moda online es la utilizacion de un canal digital para poder dar a conocer la novedad; la
red se ha convertido en un verdadero motor de cambio de las relaciones entre los
consumidores y las empresas, sus marcas y sus productos. (Martinez, 2011).

Para este autor, gracias a Internet, los consumidores disponen de mas informacion sobre la
oferta y pueden participar en las redes sociales y difundir sus opiniones sobre marcas y
productos. Ademads, pueden desempefiar un papel mas activo en los procesos de
comunicacion de marketing y poder sentirse parte de todo el proceso de compra.

Como podemos conocer gracias a la investigacion realizada por Cisco Consulting (2014),
nos encontramos ante la nueva era de la digitalizacion: “El 80% de los compradores se
engloban dentro de lo que Ilamamos la categoria Digital Mass”, es decir, se trata de
personas que compran con regularidad a través de medios digitales. Y va en aumento otro
segmento denominado Uber Digital, con una subida al 18 % frente al 11% del afio anterior;
este tipo de compradores son aquellos que utilizan el smartphone o tablets para realizar sus
compras.

Otra de las afirmaciones que podemos encontrar en el articulo del Cisco Consulting es que
la compra digital se trata de una tendencia actual. “Los dispositivos con pantallas tactiles en
las tiendas y los dispositivos mdviles constituyen el 50% de los métodos comerciales para
los compradores”.

El sector de la moda ha querido sacar partido de este cambio radical y adaptarse a la nueva
situacion, Internet se consolida como el medio mas consumido por los espafioles, siendo el
comercio uno de los méas destacados con la llegada de la era digital.

Internet es reconocido como el mayor servicio del marketing y la comunicacion
empresarial, utilizando ademas los espacios de la Web 2.0 como un nuevo canal de venta
(Martinez, 2011), se puede observar en la figura 1 como las redes sociales son usadas a

diario y tienen una gran influencia en el comportamiento de compra y consumo del usuario.



Figura 1. Frecuencia de navegacidon por soporte online.
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A partir de la aparicion de Internet y con la llegada de las webs 2.0 nace el llamado social
commerce, y se conoce al consumidor como “hombre relacional, asumido por la empresa
como la principal variable de marketing; en esta Nueva Teoria Estratégica, en la que el
poder lo tiene el usuario, conversar con los clientes y escucharles es la clave del éxito”
(Martinez, 2011).

El consumidor, el objeto y el objetivo de la publicidad de hoy en dia, se ha convertido en el
centro de todas las estrategias de comunicacion de la empresa. Las empresas se han dado
cuenta del papel del consumidor y de la importancia de conocer en profundidad la
personalidad, deseos, preocupaciones, habitos, etc., de cada uno de los individuos que
forman su publico objetivo. A pesar de la crisis en la que estamos inmersos, las marcas

estan dando prioridad a su relacion con el consumidor cada vez mas alto (Martinez, 2011).



Figura 2. Valoracion de los medios. Credibilidad e Informacion.
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Como podemos observar en la figura 2, Internet tiene un grado de credibilidad de
informacidn bastante elevado en comparacion con la TV y revistas, pero muy similar al
periddico y la radio. Aungue a la hora de obtener informacion de este medio tiene un
porcentaje mucho mayor que la TV, radio y periddico e incluso superior a la revista.

En definitiva, de la valoracion de medios con respecto a las variables de credibilidad e
informacidn se obtiene que Internet se encuentre en una posicién destacable.

Figura 3 .Valoracion de soportes. Credibilidad y/o Saturacion.
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Sin embargo en la figura 3 se muestra la valoracion de soportes, en cuanto a credibilidad y
saturacion de los portales de compras online tienen un grado de credibilidad alto al igual

gue una alta saturacién publicitaria, seguido de los medios de comunicacion con un alto



grado de credibilidad pero una inferior saturacion publicitaria; cabe destacar que las redes

sociales son uno de los soportes con menor grado de credibilidad y una alta saturacion.

2.1 Evolucion del sector de la moda

“El comercio ha sido, es y muy probablemente contintie siendo el motor de la sociedad.
Tradicionalmente los comerciantes han sabido adaptarse a las circunstancias y cambios
sociales, sin poner en peligro la continuidad de su actividad y, en muchas ocasiones,
sabiendo aprovechar las particularidades y sinergias de cada época y lugar” (Perier, 2013).
La actividad comercial tiene una gran importancia para la supervivencia de muchas
empresas espafiolas y todas aquellas personas que dependen. Podemos decir que ha existido
un cambio en la mentalidad de realizar una actividad comercial, ya no nos centramos tanto
en la adaptacion a la evolucion de los clientes, sino que tiene una mayor repercusion la
mentalidad proactiva; es decir, una mayor anticipacion (Perier, 2013).

Los comerciantes han ido adquiriendo la habilidad de transformar los comportamientos
sociales en beneficios y consumo como sucede en los siguientes ejemplos:” el Dia de la
Madre, San Valentin o «Ya es primavera en el...» del condicionamiento comercial que
afecta a la sociedad”.

Las necesidades de los clientes evolucionan a un ritmo frenético, y hoy en dia las
tecnologias posibilitan retos impensables hace unas décadas. El efecto que ha provocado
la crisis econdmica y social lleva a las empresas a recapacitar y realizar un proceso de
revision para poder conocer y eliminar aquellos modelos de negocio que no aportan lo
esperado o provocan un estancamiento para la empresa. “Los modelos y las organizaciones
que sepan aprovechar las oportunidades que se nos presentan en estos tiempos inciertos
saldran fortalecidos.” (Perier, 2013).

Gracias a esta gran evolucion y la llegada de Internet se introdujo la llamada web 1.0, pero
se trataba de algo pasajero ya que no estaba completa y con limitadas capacidades.
También existia un problema principal que era el acceso a internet generalizado, no todos
los clientes podran acceder a este nuevo canal de distribucidén. A medida que la tecnologia
iba avanzando y los recursos necesarios para esta practica iban evolucionando y existia una

respuesta de adaptacion por parte de los individuos. Se pudo constatar la aparicion de un
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cambio significativo de una web 1.0 mas estatica hacia una mas interactiva, la web 2.0
(Casado, Solano y Navarro; 2013).

En los ultimos afios, las webs 2.0, desde la percepcion de Arcos (2005), supone una forma
participativa en la red: "EI Web 2.0 es acerca de la gente y crear a partir de ellos” y con ello
han conseguido crear una nueva forma de intercambio de informacion de manera bilateral
entre empresas y clientes. Cada vez existe un mayor nimero de empresas que se estan
aventurando por utilizar este medio de comunicacion como herramienta de marketing
relacional, “cuyo principal objetivo es establecer relaciones a largo plazo con los clientes”.
(Arcos, 2005) (Recuperado de Sanchez Casado et al., 2013)

Por lo tanto, nos encontramos ante una nueva tecnologia web mas dinamica y flexible, méas
participativa y social.

Debido a la continua evolucion y a la existencia de multiples canales para realizar el
proceso de compra, las empresas interesadas en este cambio crearon sus propias website,
como algo valioso para su negocio (Valerio, 2015).

Llegd un nuevo marketing multicanal trata de ofrecer distintos canales a distintos
segmentos de consumidores segun sus caracteristicas; permitiendo a las empresas construir
relaciones duraderas con los clientes ofreciendo simultaneamente a sus consumidores
informacion, productos, servicios y apoyo, o0 una combinacion de todos ellos, a través de
todos los canales de manera sincronizada (Rangaswamy y Van Bruggen, 2005)
(Recuperado de Valerio, 2015).

Para realizar una adecuada compra por parte del cliente y una perfecta venta por parte de la
empresa surge el shopper marketing como “la planificacion y ejecucion de todas las
actividades de marketing que influyen en el comprador a lo largo y durante el proceso de
compra desde el punto en el que la motivacion primera de compra surge hasta la compra,
consumo, recompra y recomendacion” (Shankar et al., 2011, padg. S29) (Recuperado de
Valerio, 2015).

Todo este mundo del retail ha ido mucho més alla, con la llegada de las webs 3.0; el avance
tecnoldgico ha llevado a cambios en la disponibilidad de informacién, acceso y utilizacion
de datos, otorgando a los clientes que realizan compras online hacerlas independientemente
de su ubicacion. “El resultado es que la tienda estd en todas partes; en el bolsillo del

consumidor, en su hogar, en la oficina y en un centro comercial” (Maloney, et al. 2012).
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En la siguiente figura 4 se ha tratado de esquematizar las caracteristicas destacadas de esta

web 3.0. En la figura 5 se puede observar la evolucion de una web mas estatica como lo es

la web 1.0 a un més dindmica

Figura 4. Las caracteristicas de esta web 3.0.
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2.2. Tendencias de comercializacion de productos de moda a traves de

Internet

Los mercados son cada vez mas competitivos y con una mayor rivalidad; por ello las firmas
de moda deben estar en continua evolucion con el objetivo de destacar frente a la
competencia. Este continuo cambio del sector de la moda y la aparicion de nuevas
tendencias de comercializacion han incitado a las empresas a la creacion de un nuevo canal
de distribucion mediante el uso de Internet para dar a conocer sus tiendas virtuales.

El modelo comercial es al mismo tiempo “el corazon y el cerebro de nuestra tienda”, ya que
su disefio es el que aportara valor a los productos y/o servicios que se venden a los clientes.
Debe destacar por ser un modelo eficaz y eficiente; es decir, realizar las cosas o mejor

posibles con los minimos recursos y obteniendo los resultados esperados. (Perier, 2013).

Hace ya unos afios hemos contemplado, mucho antes de la aparicion de Internet, que el
marketing ha ido cambiando desde un enfoque “transaccional”; es decir, de un mero
intercambio al “relacional”.
Con la llegada del e-commerce, es decir, “al explosivo surgimiento de Internet como un
importante canal de distribucion de bienes y servicios”. (Drucker, 2003).
El sector de moda se consolido como el motor del e-commerce. En 2013 fue considerado el
primer sector de compra por Internet escogido por los usuarios, llegando a un 65% de
compradores; con un aumento del 49% frente a las compras de moda online del afio
anterior. (“Top Tendencias”, 2014).
Las tendencias de marketing que conocemos para este afio 2015 se centran en el cliente; el
Ilamado Customer Experience trata de disefiar procesos y técnicas enfocadas a satisfacer las
necesidades del cliente y poder conseguir superar sus expectativas.(Alcaide, 2014)..
Segun el autor de Tendencia de Marketing para 2015, explica las caracteristicas a destacar
de esta nueva tendencia del marketing:

e Disminucion de contenido escrito y aumento del contenido en video.

e Contenido fotografico de calidad.

e Lenguaje adaptado al target.

e Contenidos Utiles: trucos, consejos y recomendaciones.

e Interaccion con el entorno.
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Al conocer las estrategias del 2015 que se centran en la experiencia del cliente predominan

dos tendencias, como son la hiper-personalizacion y la omnicanalidad.

Trendlab que se trata de una consultoria de innovacion y tendencias de consumo
define la tendencia de hiper- personalizacion como: “La tendencia a que los
consumidores exigen cada vez mas productos y servicios que satisfagan sus deseos
especificos y les permita expresar su propia identidad es algo habitual. Esta
tendencia se estd extendiendo a mercados nuevos y se relaciona ya no solo a
caracteristicas o preferencias personales, sino también a cosas temporales como el
estado de animo, la localidad o las necesidades puntuales del consumidor.”
(Trendlab).

Un claro ejemplo de empresa que lleva a cabo este tipo de tendencia es Apple ha

creado un sistema para enviar anuncios segun el estado de &nimo del consumidor.

Segun el articulo extraido de la revista electronica Puro Marketing, la
omnicanalidad se tiene en cuenta como el siguiente paso de la multicanalidad; se
centra en un enfoque transparente a la experiencia del consumidor a través de todos
los canales. Los consumidores pasan a experimentar una marca viéndose mejorado
en su experiencia de compra. Las marcas adquieren un conocimiento mas profundo
del consumidor y pueden aprovechar esta vision para definir y desarrollar nuevas
estrategias de marketing”.

(PuroMarketing, 2014).

Otras de las tendencias basadas en la estrategia de e-commerce (comercio electronico) con

un Unico objetivo de conseguir la personalizacion hacia el cliente en el sector de la moda;

es decir, poder acabar con las barreras entre la compra offline y online.Segun el articulo

anteriormente citado de la pagina PuroMarketing todas aquellas empresas que quieran

adaptarse a las exigencias de los consumidores deben tener en cuenta dichas tendencias,

incluidas las nombradas anteriormente:

Marketplace, se trata de un modelo de negocio que se encuentra en auge tanto en
Espafla como en otros paises. Se le denomina asi al “mercadillo de pueblo” en el
que cualquiera puede vender y comprar sus productos. Pero cambia la idea, ya que
no se trata de una venta cara a cara, sino que se realiza de manera online; es tan

sencillo como que los fabricantes o proveedores suben sus productos o servicios
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para vender online en el marketplace y cualquiera que esté interesado puede
comprarlo. Es considerada una idea muy sencilla, y gracias a Internet y a las
diferentes opciones del comercio electronico se han podido Ilevar a cabo. Existe una
heterogeneidad de plataformas que ya lo hacen y triunfan; como por ejemplos Ebay
donde los consumidores pueden tanto comprar como vender sus productos. (Zenith,
2013).

- Reinvencion del SEO, o dicho de otra manera buen posicionamiento. Se trata de un

conjunto de técnicas empleadas para incrementar el trafico con pequefias
modificaciones o mejoras de posicionamiento del sitio web. Estas mejoras se
centran en la calidad del contenido, personalizacion hacia el usuario final y su
importancia en redes sociales. (PuroMarketing, 2014).

- Big Data, es convertir los datos en informacion que facilita la toma de
decisiones consiguiendo una oportunidad de negocio. Las empresas las utilizan para
conocer el perfil, necesidad y sensacién de su cliente respecto a los productos y/o
servicios vendidos. Y asi la empresa consigue conocer “tendencias de compra,
personalizar su experiencia de compra”... con el resultado de conseguir una
fidelizacion del cliente. (PuroMarketing, 2014).

- Social Media, como se comenta en el articulo de la revista electronica Puro
Marketing, “las sugerencias en redes sociales es uno de los elementos mas
importantes en el proceso de decision de compra”. Existe la ventaja de poder valorar
el producto, conversacion bilateral entre empresa-cliente; por ejemplo twitter se
considera un canal de atencion al cliente con gran expectacion..

- Disefio Responsive, trata de adaptar imagenes o videos a cualquier tipo de

dispositivos multimedia.” Soluciones web adaptadas a los dispositivos de los
usuarios, mejora la experiencia de compra” y conseguir el principal objetivo, la
fidelizacion del cliente. Como se puede extraer del articulo ya mencionado en
apartados anteriores
Segin Sam W.Alton, fundador de Waltmar “Hay un unico”jefe”: el cliente. Y es capaz de
despedir a todo el personal de la empresa, desde el mas alto cargo hasta el dltimo de la fila,

solo con gastarse su dinero en otra parte”.
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El nuevo concepto del marketing se centra en la idea que los clientes sean fans de nuestra
marca, se comprometan con la marca y que cada compra que realiza sea inolvidable. Las
marcas han cambiado su ideologia de venta, antes su Unico objetivo era “persuadir” al
cliente, pero en la actualidad tratan de conocer al cliente, obtener informacién de lo que

quiere y como lo quiere.

2.3. Caracteristicas de las tienda online.

El sector textil se encuentra en un punto afectado tanto por el contexto econémico como
por el social y politico; o avanza o se pierde en este mundo de constantes cambios y
evolucion.

En un contexto econdémico en el que “la economia disminuye un 4% interanual, el
marketing online y comercio electronico aumenta entre un 8.6% y un 13.2%”. (Caraballo,
2011)

Con estos datos se observa que el desarrollo de Internet en Espafia puede encontrar, a corto
y medio plazo, un &mbito de grandes ventajas para afianzar la consolidacion financiera a
largo plazo. Existe cada vez un mayor nimero de tiendas que quieren dar el salto de una
tienda offline a una online aprovechando las ventajas que ofrecen los medios digitales,
como “la interactividad puesto que Internet permite a las empresas dialogar e interactuar
con los usuarios (24.3 millones en Espafia, segin datos de www.red.es)en tiempo real”
(Caraballo, 2011).

En el momento que una empresa toma la decision de emprender en el comercio electronico,
es imprescindible fijar unos objetivos a alcanzar con un disefio apropiado de la tienda
virtual que se adapte a “su idea de negocio y a su publico objetivo” (Fransi, 2005).

Gracias al estudio Top Tendencias 2014 asegura que el sector de la moda es el motor del e-
commerce; destacando el aumento de las compras online con respecto a este sector.

La aparicién de Internet ha otorgado ventajas tanto a los propios consumidores como a las
empresas. Hablando desde el punto de vista del consumidor se puede “acceder a una oferta
mas amplia y variada, y adoptar decisiones de compra de una forma mas eficiente.
Adoptando el cliente “un papel mas activo en los procesos de comunicacion de marketing”.
En el caso de las empresas “les proporciona la oportunidad de acceder a nuevos mercados y

de completar su demanda” (Ardura, 2008).
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A la hora de llevar a cabo los negocios en Internet se deben tener en cuenta una serie de

elementos, como los siguientes:

o Elementos de merchandising en el establecimiento virtual.
. Productos actuales y precios competitivos.
o Es imprescindible plantear y llevar a cabo una estrategia de organizacion en

la estructura del comercio electrénico, decantada a realizar acciones personalizadas en los
intereses y habitos del consumidor individual; para conseguir una individualizacion y
fidelizacion del cliente. Esta estrategia de marketing es conocido por marketing
personalizado o marketing one-to-one.

o Si se desea el triunfo a través de una tienda online se debe tener en
consideracién una estrategia promocional y que se pueda acceder a la pagina desde
cualquier dispositivo, muy importante la accesible via movil. Los dispositivos moviles son
importante tanto antes de la venta, para obtener informacion; en la venta, para la realizacion
del pedido y en una post venta para conocer la satisfaccion del cliente en su compra.

o Una perfecta tienda online se debe caracterizar por tener simplicidad,
facilidad, comodidad y practicidad. Todo esto engloba la palabra usabilidad centrada en el
usuario, esto quiere conseguir una eficacia del objeto y explotar todo el potencial.

. Uno de los factores mas importantes para poder llegar al consumidor; en este
caso usuario comercial es que nos encuentren. Esto se consigue con una buena
visualizacion en los mecanismos de busqueda realizando estrategias de optimizacion del
posicionamiento (SearchEngineOptimization o SEO). En la actualidad tiene cada vez una
mayor importancia las comunidades virtuales, existen muchas como Facebook, Twitter,

Youtube, etc...
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3. Perfil del Consumidor de la Moda Online

Los nuevos consumidores de moda online o e-shoppers se caracterizan por tener un
comportamiento de compra que los diferencia de los compradores de este tipo de productos
en los canales de venta tradicionales. En primer lugar, y segin datos de 2014, se
diferencian por un gasto mayor en moda; el consumidor de moda online se gasta unos 1.128
€ al afo, en cambio el comprador textil tradicional tiene un gasto de 647€. Ademas, el
numero de dias de consumo por parte del comprador online es de 26 dias, mucho mayor de
los 17 dias del comprador tradicional, lo mismo sucede con las unidades compradas de
prendas, que es muy superior en el caso del comprador online. Como se puede observar en
la Tabla 1 las caracteristicas més destacadas que diferencian al comprador textil y al nuevo

comprador.
Tabla 1. El Rol de Internet en la Compra de Moda.

E-Shopper Comprador textil
Gasto 1128€ 647€
Media de dias de compras 26 dias 17 dias
Prendas 72 ud 45 ud

Fuente: Adaptado de KantarWorldpanel (2014)

Por otra parte, como se muestran en la figura 6, existe un mayor porcentaje de mujeres que
hombres a la hora de realizar compras por Internet, un 37 % de hombres que usan el
comercio electronico frente al 63 % de las mujeres. En la figura 7 se muestran las edades
del comprador, las mujeres que buscan cadenas de moda en la red son méas jovenes, ya que
se encuentran en el intervalo entre los 25 y 34 afios con un porcentaje del 42%. En cambio
los hombres asiduos a emplear Internet, se trata de un perfil mas maduro. Asi, por ejemplo,

el grupo de edad comprendido entre 45 y 54 afios supone un 37 % del total.
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Figura 6.Porcentaje del Volumen por Comprador. El Rol de Internet en la Compra de Moda.

@ Hombre
® Mujeres

Fuente: Adaptado de KantarWorldpanel (2014)

Figura 7. Porcentajes del Volumen por Edad del Comprador.

Mujeres
® 1524 Hombres
®2534
35-44
® 4555
@ 55+

@ 15-24
@ 25-34
35-44
@ 4555
@ 55+

Fuente: Adaptado de KantarWorldpanel (2014)

En cuanto a los principales motivos para realizar las compras online, encontramos las
siguientes: la facilidad de poder comprar a cualquier hora del dia (24 horas), seguido de la
posibilidad de encontrar cualquier tipo de ropa, los descuentos aplicables y la comodidad
que supone el envio al domicilio del comprador. Caben destacar algunos aspectos negativos
que frenan al consumidor a realizar compras online como el problema de la prueba del
producto en casa, el sistema de pago utilizado o el riesgo percibido asociado a que el

comprador compruebe en casa que el producto no le queda bien o que, en definitiva, su

19



experiencia sea insatisfactoria. Todas estas razones se muestran en la tabla 2 diferenciado

entre los estimulos y frenos a realizar compras online.

Tabla 2. Motivaciones y Barreras para la compra Online.

Visitador Webs o Compradores de Internet

Razones que mas le motiva comprar en internet Ranking*
Puedo comprar a cualquier hora del dia 39%
Encuentro todo tipo de ropa 37%
=2
= _
5 Los descuentos que aplican 36%
w
Me lo traigan a casa 35%
Precios més bajos 34%
Maés Rapido
Disponibilidad de tallas 25%
Encuentro ropa de marca 22%
n - .
g Facilidad de devolucion 20%
w
E Probar en casa 15%
El sistema de pago 13%
Puedo ver como quedara la prenda 9%

Fuente: Adaptado de KantarWorldpanel (2014).
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Gracias a la encuesta realizada por el INE (Instituto Nacional de Estadistica) sobre
Equipamiento y Uso de Tecnologias de Informacion y Comunicacién en los Hogares en el
afio 2014, hemos podido conocer el elevado porcentaje de un 74.4 % de hogares que
disponen de conexion a Internet, casi cinco puntos mas que en 2013.

Pero el dato mas relevante respecto a esta encuesta es el nimero de usuarios que accede a
Internet es superior al nimero de ordenadores; es decir, existe un aumento considerable del
uso del movil para acceder a Internet. Esto traducido a niUmeros nos encontramos en Espafia
que hay mas usuarios de Internet (76,2%) que de ordenador (73,3%). El 77,1% de los
internautas accedieron a Internet mediante el teléfono movil.

El mobilecommerce esta experimentando un importante crecimiento; la venta a traves de las
plataformas de comercio movil se va consolidando. El valor medio de los pedidos dio un
salto de 82.66 $ en el primer trimestre de 2013 a 92.77 $ en el primer trimestre de 2014,
con un aumento entorno al 12% en las ventas virtuales; segun el articulo de Internet
Retailer realizado por Siwicki (2014).

Asimismo, “las péginas visitadas a traves de los teléfonos inteligentes suponen el 56 % de
2014, el valor medio de los pedidos en los teléfonos inteligentes es de hasta 12 % del total
de 2014, y las tasas de conversion para los compradores de teléfonos inteligentes son un 29
%.” (Siwicki, 2014)

Por una parte, se ha extraido del INE el porcentaje de servicios mas demandados por los
consumidores digitales. En primer lugar tenemos alojamientos de vacaciones como el
servicio mas demandado online con un 54.1%, seguido de otros servicios para viajar con un
46.1%, en tercer lugar de compras realizadas mediante Internet estan los materiales
deportivos y ropa con un 42.9% y con un 42% las entradas para espectaculos.

El sector de la moda en el ranking de los productos o servicios mas comprados por Internet
no se encuentra en la cima, pero existe una evolucion bastante notoria respecto a afios
anteriores.

Gracias a dicho estudio también hemos podido conocer la evolucion y disminucion de la
brecha digital; esto quiere decir la diferencia de porcentaje entre sexos respecto a los
indicadores de uso de las nuevas tecnologias. Como se puede ver en la siguiente figura ha

disminuido en el uso de Internet y el uso frecuente de Internet. No obstante del 2012 al
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2013 disminuyeron las compras por Internet pero del 2013 al 2014 ha existido un

considerable aumento.

Figura 8La brecha digital de género (diferencia entre porcentajes de hombres y mujeres). Afios 2012-2014.
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4 de internet
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2
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Fuente: Adaptado del INE.

Por otra parte, se ha extraido del INE que el porcentaje de consumidores que realiza
compras online en los Gltimos tres meses han aumentado en 4,6 puntos en el Gltimo afio y
se sitlia en el 27,5% de la poblacion (9,5 millones de personas). En torno a 14,9 millones de
personas (un 43,2% de la poblacion de 16 a 74 afios) han realizado operaciones de

comercio electrénico.

3.1. Factores que influyen en el comportamiento del consumidor online de

productos de moda

Mediante la tabla 3 podemos diferenciar aquellos factores que afectan al
comportamiento del consumidor a la hora de realizar una compra; se dividen en cuatro
cuadrantes generales como son: los factores culturales, sociales, personales y

psicoldgicos. (Kotler y Armstrong, 2003).
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Tabla 3. Factores que influyen en el comportamiento del consumidor.

CULTURALES SOCIALES PERSONALES PSICOLOGICOS

Cultura Grupos de Edad y fase de ciclo Motivacion
pertenencia de vida

Sociocultural Familia Profesion Percepcion

Clase social Estatus social Situacion econémica Aprendizaje

Estilo de vida Creencias y actitudes

Personalidad

Fuente: Adaptado de Fundamentos del Marketing (2003)

Con respecto a los factores culturales ejercen una gran influencia sobre los consumidores
del sector de la moda online; se reconoce que en los ultimos afios existe una “enorme
diversidad de culturas procedentes de distintos paises” debido a la globalizacion. Se debe
tener claro que “No estamos en una cultura global unificada, sino una fragmentacion de las
formas culturales”. (Brreiro, 2004).

Por todo ello las empresas de moda se han tenido que adaptar a las distintas culturas que
cuyos miembros tienen unos determinados valores, intereses y conductas. Toda empresa
que quiera implantarse en un nuevo pais es imprescindible conocer primero su cultura; ya
que la moda no es la misma en Espafia, Marruecos o Hong Kong.

Respecto a los factores sociales, “Solo necesitamos conocer cual es la moda en cada &mbito
concreto (vestimenta, aficiones, deportes...) para maximizar nuestras probabilidades de
relacionarnos con otras personas; es decir, sé que la moda, el vestir o la vestimenta que use,
sera la manera por la que agradara a un mayor nimero de personas.” (Salazar, 2011)..

Los factores personales destacan como importante a la hora de realizar una compra; edad y
fase del ciclo de vida, profesion, situacién econémica, estilo de vida y personalidad.
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El comercio electronico y poder hacer compras sin realizar ningin desplazamiento fue un
factor muy importante en esta nueva era del consumo; debido al “ritmo acelerado que
impone el estilo de vida actual”. (Giuoggioloni, 2013).

Un claro ejemplo es el de” una mujer moderna, que suele ser profesional, madre y ama de
casa al mismo tiempo, explica el porqué de la compra online, basada en fotografias vy el
recurso del envio a domicilio.” para conseguir hacerle al consumidor la compra mas facil y
cémoda. (Giuoggioloni, 2013).

Los factores psicoldgicos es algo complicado de obtener en la moda online; ya que se trata
de datos subjetivos y que debe valorar Unicamente el consumidor. Existen muchos estudios
que tratan sobre la gran cantidad de factores no perceptibles que rodean a un consumidor de
moda digital; pero todos ellos son “los que condicionan las decisiones de compra o la
percepcion emocional sobre un determinado producto o marca” (Toledo, 2010).

En la actualidad son muchas las marcas de moda que han querido conocer “los deseos de
los consumidores” mediante el psicomarketing; pretendiendo con ello conocer las
respuestas de sus clientes con “el objetivo de determinar las conductas de compra,
estimulos sensoriales o el nivel de satisfaccion del consumidor”. (Toledo, 2010).

Segun el autor Relafio (2011) “la mitad de los internautas espafioles busca informacion
antes de realizar una compra usando para ello exclusivamente Internet.” Los compradores
online necesitan percibir seguridad; es decir, seleccionar, organizar e interpretar la

informacidn obtenida para posteriormente realizar el acto de compra.

3.2. Tendencias actuales en los consumidores del sector de la moda
online.

A modo de resumen, se puede decir que la web 2.0 es una nueva forma de comprar moda,
ya que en la actualidad cualquiera puede hacer una compra online con un simple click
desde cualquier dispositivo o lugar.

El comprador online es aquel individuo que puede acceder desde cualquier dispositivo a
una plataforma virtual para realizar compras y afiadir a su cesta aquellos productos que le
interesan, sin necesidad de trasladarse. Existen muchas ventajas a la hora de utilizar las

paginas webs para realizar la compra de forma rapida y sencilla; entre ellas el poder ver
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todos los retails de la tienda con rapidez o el poder tener un asistente personal online que
recomienda otras prendas 0 accesorios para combinar, y, sobre todo, realizar tu compra sin
necesidad de hacer colas interminables.

En la actualidad, cabe destacar la existencia de nuevos perfiles de compradores online que
marcan varias tendencias afecta a la comercializacion de los productos del sector de la
moda a través de Internet.

En el primer perfil es el denominado prosumidor, considerado un nuevo modelo de
negocio, obtenido de la fusion de las palabras “productor” y “consumidor”; esto quiere
decir que el propio consumidor forma parte de la fase de produccion y personalizacion de
su producto. Destacados por ser modelos innovadores entre ellos se encuentran tiendas de
moda online como Spreadshirt. (Olmo y Gascén, 2014).

Figura 9. Ejemplo de prosumidor. Spreadshirt.

sprqad Disent C Vend
Shlrt isefiar ~ omprar ~ ender ~

para toda ocasion
x

Fuente: http://www.spreadshirt.es/

En este nuevo perfil el consumidor puede formar parte del proceso creativo, una nueva
corriente en la cual el propio consumidor es consultor del proceso. El nacimiento y auge del
movimiento maker en la que tiene cabida todo tipo de personas con un lema muy claro
“hazlo ti mismo” lo llevan a cabo cada vez un mayor nimero de marcas consiguiendo que
el cliente forme parte de ellas mediante concursos que dan a conocer los propios disefios de

clientes implantando los en tiendas de dichas marcas. (Olmo y Gascon, 2014).
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Todos tenemos una vena creativa, por lo que todos somos makers. Segun Picatoste (2013)
ya era conocida la corriente de maker como “un creador, constructor, alguien que produce o
da forma a algo. Alguien que no se conforma con la etiqueta de consumidor.”

El consumidor como nuevo creador de contenidos; conocido por el movimiento blogging.
Segun el blog de Manuel G. Silva define el blog como un sitio web, “en el que un autor o
varios autores muestran de forma periddica su opinion sobre una tematica o temaéticas
concretas.” Este fenomeno va creciendo como la espuma, ha pasado de ser un hobbies para
los propios autores a ser su puesto de trabajo.

El blog se entiende como un diario abierto a tus seguidores creado por personas 0 empresas
que pretenden participar con nuevas noticias y conocimientos; y sus seguidores son gente
que los sigue para poder estar al dia de las novedades, aprende de los articulos y también se
siente identificada en gran parte con los autores.(Ramon, 2011).

La revista ELLE ha sacado un partido increible de este nuevo movimiento blogging,
creando una seccion de blogs de moda con famosas que nos ensefian dia a dia sus

conjuntos, experiencias, conocimientos y los comparten con sus seguidores.
Figura 10. Blogs de moda de la revista ELLE.

ELIE  imecsrongsngum eoceees ] 3 & B B SR [ o]

MODA PASARELAS BELLEZA STARSIYLE DECO LIVING GOURMET VIAJES LOVE ASTRO REVISTA Eleledll VIDEOS TIENDA

THE GLOSSY GIRLS MISS MASS BY o
Cogiendo color Majestic Maldives... XxSTYLE*x

Buenos dias,;Nos 0s pasa que queréis MONO/JUMPSUIT: De las Dalias, Ibiza -

ULTIMOS COMENTARIOS

ULTIMOS POSTS

TIME FOR FASHION

JE ESTILO
Y de repente, Calita Loafers Seasonal Shopping: SS 2015
229247 | Wedding Guest Shoes

Fuente: http://blogs.elle.es/
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4. Estrategias de Marketing Online Orientadas al Cliente

En la actualidad, las empresas de moda online tienen que adaptarse a las Gltimas tendencias
del marketing digital orientado al cliente.

En este punto se van analizar las herramientas de marketing online llevadas a cabo por las
empresas del sector textil que persiguen una mayor orientacion al cliente. Segun Garcia
(2007) los profesionales y conocidos del marketing coexisten en que “los sistemas clasicos
0 masivos del marketing estdn mostrando sus limites. Revitalizar el marketing pasa por
reconquistar al consumidor final, dandole un tratamiento individualizado y conseguir su
fidelizacion.”

La idea de lealtad se crea; con el objetivo de que el cliente que aporta mayor beneficio a la
empresa es aquel que se convierte en un cliente fiel. “Estd demostrado que cuesta mucho
mas el captar un cliente que reactivar a uno ya existente” (Garcia ,2007).

A continuacion se comentan las distintas estrategias de marketing digital orientadas a los
consumidores online. Se distinguen en dos fases a la hora de aplicar las acciones de
marketing online, primero las acciones llevadas a cabo antes y durante el proceso de
compra y las de después del proceso de compra. También se tratara una tendencia actual

como es el marketing experiencial.

4.1. Acciones de marketing digital antes y durante la compra
El proceso de decision de compra online viene determinado por distintas etapas: el
reconocimiento del problema, la busqueda de informacién, evaluacion de las alternativas, la
toma de decision y la evaluacion postcompra. Aquellas que se encuentran directamente
relacionadas con las acciones de marketing son la busqueda de informacion, mediante estas
acciones de marketing las marcas tratan de crear interés por su producto; la evaluacion de
alternativas, en esta etapa las empresas incitan a la compra destacando los puntos fuertes de

sus productos; y por ultimo la toma de decision, es necesario facilitar este proceso de

compra al cliente. (Diaz y Rubio, 2006).
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- Website

Tener una pagina web con una imagen atractiva es algo muy importante para cualquier
empresa, se trata de una herramienta de marketing digital indispensable para un adecuado
acercamiento al cliente.

La pagina de una empresa es su domicilio digital, su armario virtual, es aquello en lo que
principalmente nos fijamos al hacer una busqueda a través de Internet.

En la actualidad las paginas web de una empresa de moda no es tan solo un sitio web donde
poder observar con rapidez el catdlogo de productos y las nuevas tendencias de la marca, la
nueva coleccion primavera- verano, nuevos proyectos de la empresa; sino que hoy dia,
pinchando en un producto en concreto como puede ser un vestido, la propia pagina web te
muestra bajo del vestido los complementos de los que dispone y combinan a la perfeccion
con la prenda seleccionada, como pueden ser un bolso y unas sandalias.

Ya no estamos hablando sélo de una website para poder ver los productos, sino que la
propia pagina se ha convertido en un tu particular “personal shopper”. Como podemos

observar en la siguiente imagen de la marca Mango.
Figura 11. Personal Shopper de Mango.
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Fuente: http://shop.mango.com/

A parte de lo que se ha comentado anteriormente del “personal shopper” como nueva
herramienta de uso en las web site de tiendas de moda, se debe destacar la llegada de “la
lista de deseos”. Esto se trata de “una lista que creas cuando te registras en una pagina web

y mientras estds mirando, empiezas a darle click para afiadir “los deseos” que luego
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compartiras a traves de correo electronico, Facebook o Twitter con tu familia y amigos. La
mayoria de las listas de deseos son personales, recopilan todo lo que tu quieres y has
separado del resto de la tienda online que estds mirando. Las listas de deseos son online.
Puedes crear una lista de deseos y cuando estas listo para hacer la comprar, proceder a
ordenarla.” (Esquivel, 2013).

Una de las paginas web destacadas por tener una de las mejores listas de deseos es
amazon.com “fue pionera en crear listas de deseos para cumpleafios y navidades,” tiene una

gran ventaja como es “no expone las listas de descos de sus clientes de forma publica”

(Esquivel, 2013).

Figura 12. Lista de deseos de la tienda online Amazon.
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Fuente: http://www.amazon.com/

La llegada de una innovadora idea como son los probadores virtuales, una herramienta de
marketing digital que se lleva a cabo en el proceso de compra. Es algo demasiado novedoso
aun, pero se ha podido obtener informacion en el articulo de elEconomista.es en el que se
cuenta la instalacion de dos probadores virtuales en Barcelona. Los probadores virtuales
permiten al visitante ver, en tiempo real y sin necesidad de probarsela, como les sienta la
ropa.

Segun el articulo publicado en el Economista.es el proceso es muy sencillo; “con un simple
movimiento de manos el usuario podra controlar el probador a distancia -sin necesidad de
acercarse o de tocar el espejo- seleccionar las prendas y marcas que mas le gusten segln sea

hombre, mujer, nifio o nifia, y ver como le sientan sin tener que desvestirse. Dichas prendas

29


http://www.amazon.com/

apareceran superpuestas a la imagen de la persona en tiempo real. El probador incluye

también algunos disfraces de personajes animados y de la ficcion.” (IPDA, 2015).

Figura 13. Ejemplo de los probadores virtuales.

Fuente: http://www.eleconomista.es/

La pagina web de una empresa (“su hogar”) no sélo sirve para darse a conocer y utilizarla
como herramienta de marketing digital antes de la compra, va mucho mas alla con la
llegada de la venta online; la famosa expresion “anadir a la cesta” se ha convertido en algo
real y muy util, aparece en las webs con el simbolo de un carrito de la compra, atributo
propio del ecommerce.

(Alarcon, 2013).

Para conseguir con ello un aumento en ventas, introducirse en nuevos mercados, dar a
conocer nuevas colecciones, etc... es muy importante que esta website se encuentre
actualizada continuamente y seallamativa, interesante y facil de manejar. Un gran ejemplo
es el portal de compras online de Topshop, en el cual podemos encontrar novedades,
distintas marcas y productos que se encuentran clasificados, ofertas de productos
destacados; al igual que podemos ver contenido de revista relacionadas con el mundo de la

moda.
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Figura 14. Web site de Topshop.
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Fuente: http://eu.topshop.com/?geocip=home

- Redes Sociales.

Las redes sociales como Facebook, Instagram o Pinterest, entre otras muchas, son en la
actualidad uno de los componentes de mayor persuasion para el consumidor del mundo de
la moda. Las empresas de moda han contemplado esta iniciativa con una gran oportunidad
para darse a conocer y conseguir captar un mayor numero de clientes desde distintos
lugares del mundo.

El uso de las redes sociales por las marcas de moda es una tendencia muy relevante, ya que
en un solo dia miles de usuarios de estas redes comparten informacion, incluso a nivel
mundial. Es una herramienta de marketing digital mas usadas tanto por empresas como por
consumidores, es facil y de sencillo uso; y las empresas tiene la seguridad que con un
simple “me gusta”, todos sus seguidores podran ver toda la informacion.

Segun Castillo (2012) las redes sociales no tienen un uso constante como herramienta de
marketing para realizar compras virtuales. La encuesta realizada por la autora sobre el
hecho de comprar mediante una red social, en este caso Facebook se ha concluido “que de
las 32 personas (8,62% del total encuestados) que si han hecho alguna compra de algln
producto que hayan conocido a través de Facebook.” También se destaca de esta encuesta
la satisfaccion de los clientes que han realizado compras por alguna red social que son de

43.75% se encuentran “Muy Satisfechos” y con un 31.25% “Ni satisfecho/a, ni

31


http://eu.topshop.com/?geoip=home

insatisfecho/a”. Esto demuestra “el grado de confianza que ofrece Facebook como canal de
comunicacion entre el comprador y la compaiiia que ofrece el producto”.

Existe otro punto de vista de Facebook el cual no sea la compra;”’una de las actividades que
realizan los jovenes en las redes sociales es seguir o volverse fan de algunos productos o
marcas en Facebook, con un 47% de la poblacion”. “La publicidad y las marcas que
utilizan Facebook lo hacen como un medio de posicionamiento”, es decir, el uso de este
tipo de redes sociales para las marcas se considera como una gran herramientas de
marketing antes de la compra del producto.

(Castillo, 2012).

“Las redes sociales estan consiguiendo que la gestion de las empresas sea mucho mas
coémoda y rapida, lo que hara que en pocos afios casi todas las empresas terminan teniendo
su participacién en las redes sociales, si no se quieren quedar por detras de las que ya la
tienen.” (Frias y Romano).

Hoy dia en Espafia “mas del 50% de la poblacién espafiola es usuaria de las redes sociales.”
Entre la gran variedad de redes sociales que podemos encontrar destacan Facebook y
Twitter. (Frias y Romano).

Existe una innovadora red social que muy pocos conocen pero que ha conseguido récord de
usuarios en un corto periodo de vida inicial como es Painterest. Segin Macias (2014)
Paniterest “es la plataforma 2.0 con mayor proyeccion de futuro, la red social visual por
excelencia, la que alcanzd mas rapido que ninguna otra los 10 millones de usuarios y la que
mejores resultado parece estar reportando al comercio electronico.” La definicion que nos
proporciona la autora sobre Painterest es “una herramienta para coleccionar y organizar las
cosas que te gustan”.

Por lo que se cree que es una perfecta herramienta de marketing digital para las empresas
de moda, el poder darse a conocer en este huevo mundo que ha tenido una apertura y
Ilegada tan espectacular. Esta red social es usada por gran parte de marcas del sector textil,
entre ellas podemos encontrar a Zara, Mango o H&M; en ellas podemos encontrar

catalogos de sus marcas que se acercan a tu afinidad.
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Figura 15. La red social de Pinterest.
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- Blogs de moda.

Con este tipo de herramienta de marketing digital se trata de conseguir un espacio online
para poder acercarse al publico, y que ellos mismos puedan informarse y dejarse asesorar
por los blogueros antes de realizar una compra; y al mismo tiempo influir en esa decision.
Una de las “blogueras” con mayor influencia en Espafia es Alexandra Pereira, creadora del
blog de “Lovely Pepa” uno de los blog de moda. En la entrevista realizada a Alexandra
Pereira cuenta que la creacion de su blog era su forma de expresar esa pasion que tenia por
la moda, y evadirse asi de su dia a dia. (Alexandra Pereira, el lado méas personal de Lovely
Pepa).

Figura 16. El blog de Alexandra Pereira.
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Fuente: http://lovely-pepa.com/
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Las blogueras con mayor éxito a nivel nacional e internacional nos podemos encontrar la ya
mencionada Alexandra Pereira (Lovely Pepa), Paula Echevarria (Tras la pista de Paula),
Pilar Pascual (La reina del lowcost) o Silvia Zamora (Lady Addict) entre otras muchas, se
han convertido en modelos a seguir de muchos de los usuarios de redes sociales. Este tipo
de blogueras no sé6lo usan una red social como es el blog, sino que suelen inscribirse en
aquellas redes sociales que tiene una mayor demanda; como puede ser Instagram, Twitter,
etc...

En la actualidad los blogueros de moda tiene una doble funcion; por un lado su trabajo es
informar sobre las tendencias, novedad de una manera muy personal.

Por otro lado se ha puesto de moda el acceder al blog de tu bloguera preferida y poder
comprar alguno de sus complementos o ropa. Como sucede en el blog” Tras la Pista de
Paula” de la creadora Paula Echevarria, en el cual te informa de aquellos accesoria o ropa

que vende y poder realizar la compra directamente desde su blog “Tras la Pista de Paula”.
Figura 17. El blog de Paula Echevarria.
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Por fin parece que llega el calor... para quedarse! Porque anda que no hemos
tenido cambios de tiempo este afiol Aqui en Madrid al menos llevamos desde Marzo
con unos cambios de clima y temperaturas que a los alérgicos nos tienen fritos!
Ahora los pronésticos son mucho mejores. Llega para quedarse, al menos de
momento.

Fuente: http://paula-echevarria.blogs.elle.es/

Por ello los blog se consideran como una doble herramienta de marketing digital; ya que se
usa como herramientas de influencia e informativa antes de la compra y al mismo tiempo
poder realizar la compra en esta pagina.

“Es una necesidad para las marcas de moda construir una asociacion exitosa con el blogger

correcto” y asi poder crear una relacion mas directa con el consumidor final.(Espinet,

2013).
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- Publicidad Online.

Desde hace ya unos afios se trata la aplicacion de la publicidad online como una
herramienta de marketing digital, como se trata en el articulo realizado por Suaréz en 1998.
El uso de la publicidad online con el objetivo de “difundir informacion con el fin de llamar
la atencion del consumidor sobre el producto y asi iniciar la transaccion de compra-venta
entre la empresa y el consumidor final”.

Las herramientas mas utilizadas en la publicidad online son los banners; se trata de
rectangulos colocados en la péagina web con el fin de Ilamar la atencién sobre algin
producto o servicio, enlazando con el sitio web anunciado. Los banners han ido
evolucionando; al principio los banners “son anuncios con imagenes de texto y graficos”,
en la actualidad ““se consiguen banners mucho mas complejos y pueden ser anuncios con
graficos animados y sonido”. También existe “una unidad de publicidad grafica mas
pequeiia que el banner” denominada botdn. En la actualidad esta herramienta de marketing
se encuentra adaptada a los dispositivos moéviles, llamado Mobile banner. (Liberos, 2013).
Los Pop-Up se trata de otra herramienta online, “ventanas que se abren automaticamente”,
estos aparecen sobre los contenidos de la pagina web. En cambio los Pop Under son
ventanas que aparecen “debajo de la pagina web que estas visitando”. (Liberos, 2013)

Los enlaces patrocinados es un “formato publicitario basado en palabras claves relacionada

con la actividad del anunciante que contiene un enlace a su pagina web.” Se puede
encontrar de dos formas; como publicidad en buscadores, si es exactamente lo que usted
desea consultar o como publicidad contextual, al encontrarse incorporada en la pagina en
las que el usuario navega (Liberos, 2013).

Este tipo de publicidad contextual se puede encontrar en muchos blogs; como el caso del
blog de “La reina del LowCost” en cual menciona las paginas web de tiendas de ropa con
un acceso directo a ellas; en las cuales puedes encontrar los productos que ella muestra en

el blog “La reina del LowCost”.

35



Figura 18. El blog de Pilar Pascual del Riquelme.
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Fuente: http://lareinadellowcost.com/

4.2. Acciones de marketing digital despues de la compra.

Este apartado se centra en las etapas de una nueva busqueda de informacion y la evaluacion
postcompra del proceso de decision de compra online. Durante estas dos etapas las marcas
de moda pretenden suministrar informacion durante el proceso de busqueda con el uso de
distintas herramientas de marketing y, asi mantener el contacto con el cliente con el

objetivo de potenciar las ventas.

- Email marketing
Para conseguir mantener una relacion con el cliente después de realizar la compra es muy
habitual el uso de la herramienta de marketing digital, como es el email. Sin embargo se
debe conocer que existen diferencias entre las acciones de comunicacion consentidas y las
que podriamos denominar como spam o correo basura. “Todas las comunicaciones
digitales a través del email debe tener el consentimiento por parte del receptor, todo lo que

no sea consentimiento es spam” (Liberos, 2013).
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El objetivo principal del email marketing es la posibilidad de una retencion y fidelizacion o el envio
de informacion de nuevos productos o servicios (“las novedades™).
En el momento que se nombra al email marketing se trata de “las comunicaciones electronicas
transmitidas a través del correo electronico.” Pero existe una gran variedad de correos; entre los que
podemos destacar:
1. Newsletter; la manera de estar mas cerca de nuestros clientes. Su principal utilidad es dar
informacién corporativa o anunciar sobre nuevos lanzamientos de productos. (Liberos,

2013) Como podemos ver en la siguiente imagen, un ejemplo de newsletter.
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2. Eventos; se ha convertido en una de las férmula de email marketing mas destacada.
“Permite a las empresas dar a conocer su producto de una forma mas directa y normalmente

con algln beneficio para el usuario”. ( Liberos, 2013)

3. Promociones; este tipo de email marketing es el mas usual, “donde recibimos un email
marketing y donde se publicita un producto.” Este email debe llamar la atencion y poder
captar al publico objetivo. ( Liberos, 2013) Como podemos ver un ejemplo en la siguiente

imagen.

VERY
EXCLUSIVE
PEOPLE

El email marketing se considera una de las mejores herramientas del marketing post venta;
ya que el uso de email es muy elevado y se tiene acceso a un gran nimero de personas.

Segun los autores la popularidad del e-mail es destacable, con un 83% de internautas en
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Espafia que usan este tipo de herramienta. Las empresas deben tener en cuenta el email para
el disefio e implantacion de campafias publicitaria por esta via; ya que es una manera de
ahorrar tiempo. “En 5 horas se puede tener desarrollada y lista una campafa de e-mail
marketing”. (Liberos, 2013).

Existen muchas ventajas y beneficios de este tipo de herramienta de marketing; pero desde hace
unos afios ha disminuido la realizacién de campafias de publicidad digital a través del e-mail

marketing debido a la llegada de las redes sociales. (Liberos, 2013)

- Redes Sociales.

El uso de las redes sociales supera a la herramienta de email marketing, teniendo en cuenta la
rapidez de la comunicacion social y las actuales facilidades que exponen este tipo de
comunicaciones digitales. (Liberos, 2013)

Las redes sociales se consideran necesarias como uno de los multiples canales de comunicacion que
se deben usar durante el periodo post venta tratando de conseguir tener un seguimiento del cliente e
informar sobre las nuevas tendencias. Resulta ser una efectiva herramienta para dar a conocer a los
clientes informacion adicional; como la llegada de nuevos productos, ofertas, atender a dudar y
hacer comentarios sobre el producto recibido y asi conseguir tener una interaccion directa con el
cliente. “Esto significa, que en gran medida los consumidores no son conscientes cuando estan
reflejando informacion acerca de sus gustos y preferencias, al darle “me gusta” a una pagina de
alguna marca o producto; lo que le permite a las empresas usar estas estrategias publicitarias cada
vez con mayor intensidad y agresividad.” (Castillo, 2012).

Las redes sociales no sélo se usan como plataforma de venta digital, sino que su objetivo principal

es “enganchar” al cliente.

4.3. Marketing experiencial

Existe una tendencia en el ambito del marketing que es el desarrollo del llamado marketing
experiencial, “es el proceso que incide especificamente en aportar un valor a los clientes,
vinculado a las experiencias de éstos con los productos y servicios que se les ofrecen,
proporcionandoles una informacion-comunicacion suficiente para ayudarles a tomar la

decision de compra actual y fidelizarlos en un futuro” (Segura y Garriga, 2008).
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El enfoque experiencial procede del concepto “experiencia” que segun el Diccionario de la
Real Academia Esparfiola de la Lengua (R.A.E), puede definirse como “la circunstancia o
acontecimiento vivido por una persona’.

Toda empresa de venta o servicio quiere que su cliente vuelva a realizar su compra o querer
obtener de nuevo la prestacion de sus servicios; esto en el mundo del marketing se conoce
como fidelizacion, pero para poder conseguir esa fidelizacion las empresas deben conocer
las preferencias de los clientes.

El marketing experiencial se encuentra implantado desde los afios 80, “momento en el que
se empieza a tomar conciencia del valor de las emociones como elemento determinante en
el proceso de compra”. Esta perspectiva trata de dar un paso mas en el mundo del
marketing, considerando a los compradores como personas emocionales tratando de
conseguir una experiencia de consumo confortable. (Moral y Alles, 2012).

Se ha experimentado una evolucion en el proceso de compra centrandose en el marketing
experiencial frente al marketing tradicional. El enfoque tradicional se centra en “la
funcionalidad y calidad del producto”, sin tener en cuenta la experiencia de compra del
consumidor; es decir, como se siente el comprador. En cambio el nuevo enfoque consigue
potenciar la experiencia del consumidor dandole mas valor al cliente durante la compra del
producto, antes de la compra y después de la compra, “recurriendo para ello a la creacion
de emociones, sentimientos y pensamientos consecuencias de la interaccion entre la marca
o empresa y el cliente.” (Moral y Alles, 2012)

Segun el autor, “El marketing experiencial, en mayor medida que la publicidad tradicional,
favorece las conexiones sensoriales y emocionales con la marca durante la fase de prueba e
interaccion. A la hora de entregar al consumidor las herramientas para involucrarse con la
marca y al mejorar la experiencia, las campafias de marketing experiencial son
extremadamente efectivas en cuanto a influir en la compra”. Lo mas importante es que si
consigues que tus clientes consigan una experiencia de marca positiva provoca que los
consumidores hablen muy bien a sus amigos; el llamado “boca a boca”. (Lenderman y
Sanchez, 2008).

El objetivo de toda empresa es conseguir la fidelizacién de sus clientes, este proceso de
fidelizacién es algo complicado. Pero esta idea ha cambiado con el paso del tiempo, hace

algunos afios “ganarse el carifio y la devocion de un consumidor requeria de una estrategia
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mas centrada en la comunicacion masiva.” Hoy dia se centra en “ identificar aquellos
aspectos que hacen del individuo una persona Unica y sin comparacion.”(Wix, 2013).

Los expertos del marketing experiencial proporcionan un mayor interés a las necesidades
del cliente mediante un sistema individualizado, esforzandose por llegar a €l con
experiencias “apropiadas, sonadas y memorables”. (Lenderman y Sanchez, 2008).

Todas las empresas del sector de la moda online tratan de llevar a cabo estrategias de
marketing experiencial para conseguir una gran notoriedad y poder destacar.

Un claro ejemplo de una herramienta de marketing experiencial adaptada al mundo de la
moda digital es la innovadora idea de los probadores virtuales. Con ello se pretende que el
cliente viva la experiencia de como le quedaria la prenda sin necesidad de meterse en un
probador y cambiarse.

Lo que se quiere conseguir con esta estrategia de marketing es estimular al cliente y que su

proceso de compra se transforme en algo divertido y diferente.
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5. Analisis de las acciones y estrategias de marketing digital de Zara

En este apartado del trabajo se realiza el analisis de las acciones y estrategias de marketing
que actualmente utiliza la empresa Zara para comercializar sus productos a través de
Internet.

Las principales herramientas y acciones estudiadas son el posicionamiento en buscadores,
pagina web corporativa, redes sociales, blogs de la propia marca y el uso de la publicidad
online. También se realizard una comparativa de todos estos aspectos con uno de sus
grandes competidores a nivel mundial como es H&M.

El nacimiento de la primera tienda fisica de Zara fue en 1975, comenz6 el imperio de
Amancio Ortega Gaona consiguiendo una expansion en el ambito nacional, en 1988 se
llevo a cabo la primera apertura internacional. En 2007 Zara Home pone en marcha la
primera tienda online, ya en 2010 fue cuando Zara abri6 su tienda online en seis paises
distintos, entre ellos se encontraba Espafia, con la campafia otofio/invierno de 2010. Desde
que la marca de moda dio ese paso decisivo, Zara es considera una empresa del sector textil
que se encuentra en constante crecimiento tanto cualitativo como cuantitativo,
introduciéndose continuamente en nuevos mercados. (Tarazona, 2015)

Como podemos observar en la Figura X, la evolucién ha sido creciente para la empresa de
moda con respecto a las ventas; la entrada en el comercio electronico en el afio 2010

provoca un aumentos en las cifras de ventas.

Tabla 4. Cifras de ventas de Inditex de 2010-2013.

Volumen de 2013 2012 2011 2010
Negocio
Ventas (mill. €) | 16724 15946 13793 12527

Fuente: Inditex (2013).

Las ventas de la marca han ido aumentando considerablemente desde 2010, con la creacion
de la tienda online, hasta el ejercicio de 2013. En el ejercicio de 2013 ha existido un
crecimiento del 5 % con respecto al ejercicio anterior de 2012; alcanzando los 16724
millones. (Inditex, 2013).
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En el mundo digital la empresa de Zara ha tratado de conseguir una buena imagen de la
marca, como demuestran sus resultados cuantitativos. Las ventas online del conjunto textil
desde 2009 llegaban a significar entre el 3% y el 4% del conjunto de los 300.000 millones
de euros que movia el sector a nivel mundial. (Caraballo, 2011).

Zara es una de las empresas del sector textil mas reconocidas a nivel internacional, forma
parte de los ocho distribuidores de moda que tiene el grupo Inditex. El 16 de Septiembre de
2009 Zara propuso la entrada al mundo digital y tomo la decision de lanzar una tienda
virtual, esta propuesta se inicio el 2 de Septiembre de 2010 con la venta de la coleccion
completa de otofio/invierno de la firma, desde entonces comenzaba la nueva era de Zara a
través dela venta online. (Caraballo, 2011).

Como expuso Pablo Isla, vicepresidente y consejero delegado del grupo, “este lanzamiento
se encuadra en la busqueda permanente que realiza el grupo para ofrecer el mejor servicio a
los clientes de todo el mundo”. (Caraballo, 2011).

Para corroborar el reconocimiento de esta marca a nivel nacional e internacional en el
mundo de la moda online se realiza una busqueda para conocer el posicionamiento de la
marca en Google, ya que segun informacion extraida de Alexa, “The top 500 sites on the
web” este buscador se encuentra en primer lugar, seguido por Facebook.

Si en el buscador de Google pones “Zara” aparecen aproximadamente 143 millones de
resultados (observacion realizada el 30 de Mayo). Como se puede observar en la siguiente
figura la pagina web de Zara aparece en primera posicion, sin el uso de ningln enlace

patrocinado.

Figura 19. Posicionamiento de Zara en el buscador de Google.
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Fuente: www.google.es

Zara es una de las pocas marcas espafolas que destacan y tiene un buen posicionamiento a

nivel mundial.

En el informe “BestGlotalBrands” realizado por la consultaria Interbrand (2014) que recoge

en el las cien mejores empresas mundiales. Zara se encuentra en el puesto nimero treinta y

seis, aumentando su valor de marca en un 12% con respecto al afio anterior. Se encuentra

entre las tres mejores marcas del sector textil a nivel mundial.

A continuacion, se especifica las tres primeras marcas del sector de la moda que se

encuentra dentro de este ranking realizado por Interbrand.

Tabla 5. Ranking 2014 de las tres mejores marcas de moda.

Marcas Posicién Valor de la marca Cambio en valor de
($mill) la marca 2013/14
0
’% M 21 21.083 +16%
Z A RA 36 12.126 +12%
[ 5 [~ 41 10.385 +2%

wd L

Fuente: Adaptado de Best Global Brands 2014.

A continuacion se realiza el analisis de las herramientas de marketing llevadas a cabo por

la marca Zara:

=>» Sitio web

Existe una herramienta de marketing muy notoria en el proceso de compra como es la

pagina Web Zara presenta una ética empresarial que ha ido evolucionando hasta

nuestros dias. Ha dado un paso muy grande de un catalogo online a una tienda virtual,

en las cuales se han debido de tener en cuenta muchas consideraciones.(Caraballo,

2011).

Esta gran empresa Espafiola, como lo es Zara, ha apostado por el negocio online

cambiando la imagen de la empresa con la contratacion de Maria Fanjul en 2014 para



http://www.google.es/

que dirija este area digital de la empresa, un area clave para la estrategia de
internacionalizacion del creador de Zara. (J. Montalvo y A. Polo, 2014).

Respecto a los datos cuantitativos de las ventas online, Zara no comunica datos
especificos del negocio digital, el mercado estima que en un plazo de dos a tres afios
las ventas electronicas podrian superar los 1.000 millones de euros. Llegando a ver las
ventas online como uno de los “motores de crecimiento de la compania en los

proximos afos.” (J. Montalvo y A. Polo, 2014).

A continuacién se realiza un analisis descriptivo de la pagina, en dicho analisis se
comprueba la gran usabilidad de la web de Zara.

Se caracteriza porque tiene un menu principal de facil uso diferenciando entre las distintas
secciones (Jovenes, Mujeres, Hombres...) y los distintos productos que encuentra en cada
una de esas secciones (vestidos, monos, camisetas...) “intentando minimizar al maximo los
problemas de interaccion entre el usuario y las diferentes aplicaciones del establecimiento
virtual,” aparte de la caracteristica del facil uso también debe llamar la atencidn y presentar
los productos de forma apropiada. (Caraballo. 2011).

La web se encuentra adaptada a los diferentes idiomas, unas 20 lenguas distintas, entre las
que se encuentra el espafiol; es curioso que en las paginas en espafiol puedas realizar una
eleccion entre espafiol, catala, galego o euskera.

En cuanto a los contenidos interactivos que se pueden encontrar en la web corporativa de
Zara, como se ha comentado anteriormente, el mundo de la moda tiene en la actualidad una
relacion directa con el mundo de las redes sociales; en el caso de Zara, observamos que se
encuentra presente en facebook, twitter, Pinterest y youtube. Otro elemento de interés es la
posibilidad de suscripcion a una newsletter de la marca. Se trata de un boletin informativo,
al suscribirte en este espacio la empresa te envia semanalmente informacion sobre
novedades y tendencias.

En todas las demas redes sociales mencionadas existen links con un acceso directo desde la
propia pagina web; la pagina esta acondicionada a todos los nuevos avances tecnoldgicos
con el uso de recursos multimedia como las imagenes o videos de las campafias y

aplicaciones para Android, iphone y tablets. (Pérez, 2012)
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La dnica carencia observada en cuanto al contenido interactivo de la web de Zara es la
ausencia de un blog propio de la marca, aunque como veremos a continuacion tampoco es
una herramienta de marketing muy necesaria.

Dentro de la pagina principal encontramos una “Guia de compra” en la cual te explica en
ocho pasos lo sencillo que es realizar una compra online en Zara.com; hay otra pestafia
Ilamada informacién general, en la que cuenta en los 25 paises que se pueden realizar la
compra online entre los cuales se encuentra México, Corea del Sur, Espafa, etc. Dentro de
esta pestafia te resuelven todas las dudas sobre preguntas de los tickets regalo,
devoluciones, informacion de acuerdo con las formas de pago, envio, etc.

Es decir, el usuario dispone en la propia web de todas las respuestas a aquellas preguntas
que normalmente haces cuando realizas una compra en una tienda fisica. La web de Zara

también dispone de promociones, productos de special price...

Figura 20. Pasos para realizar una perfecta compra online en Zara.com

COMO COMPRAR

COMO COMPRAR Comprar en Zara.com es muy sencillo. S6lo has de seguir los siguientes pasos:
INFORMACION GENERAL
PAGO

ENVIO

DEVOLUCIONES
CAMBIOS

TECNOLOGIA

TARJETA REGALO
TICKET REGALO
RELOJES

Elige la seccion (mujer, hombre, TRF, nifios), el formato {coleccion) y la familia (tipo de prenda)

Visualiza el producto/s que te interesaln. A través de un clic conseguiras una ampliacion de la fotografia
para ver detalle y trasera del producto, composicion, tallas disponibles, referencia y precio.

Selecciona una prenday afiade el articulo a la cesta. A continuacion puedes elegir seguir comprando o
tramitar pedido

Si deseas tramitar tu pedido tienes la opcién de hacerlo registrandote o finalizar la compra sin registro.

Elige si quieres recoger fu pedido en una de nuestras tiendas de Zara o recibirlo por correo estandar o
expres

Selecciona un método de pago: Visa, Visa Electron, Mastercard, American Express, Paypal, Tarjeta
Regalo.

Confirma el pedido.
Recibiras un email confirmandote tu pedido

@~ e e W omoa

Fuente: http://www.zara.com/es/

También expone en la pégina la politica de la empresa desde el punto de vista medio
ambiental, trato a los animales, politica de privacidad, condiciones de compra, condiciones
de tarjeta regalo y garantia de relojes.

Una de las herramienta de marketing digital que lleva a cabo Zara antes y durante la
compra online es el uso del “personal shopper”. El procedimiento es muy sencillo, sélo
debes seleccionar un producto y te dice aquello con lo que lo podrias combinar de entre los

demas productos de la venta online.
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Podemos ver el ejemplo en la siguiente imagen, como accediendo a una prenda (vestido) te

combina con unas sandalias y un bolso.

Figura 21. El personal Shopper online de Zara.

Fuente: http://www.zara.com/es

En la comparativa con H&M, se observa que no existe una gran diferencia en sus webs. Por
ejemplo, el aspecto de usabilidad también lo tiene muy presente H&M. Esta marca define
su estrategia de expansion online como a través de una tienda online muy facil de utilizar,
adaptada al mdvil y es muy popular entre sus clientes. La tienda online de H&M esta
disponible en 21 paises, entre ellos EEUU.

Segun el periddico digital la Informacion (2015) la firma de moda Sueca H&M implanta en
Espafia su tienda online con moda para toda la familia y la linea de hogar H&M Home. “A
fin de satisfacer el acelerado desarrollo de la venta por Internet, en especial las compras a
través de smartphone y tablets, invirtiendo en el desarrollo del comercio electronico.”
(H&M lanza este jueves su tienda “online” en Espaiia, 2014).

Doris Klein, directora general de H&M para Espafia, comenta en una entrevista para
lainformacion.com que “Estdn entusiasmados con la llegada de H&M 'online' a Espafia; y
poder dar la oportunidad de ofrecer a nuestros clientes la mejor experiencia de compra las
24 horas del dia".

La propia marca define su tienda online como innovadora, atractiva e interactiva. Es uno de
los sitios web de moda mas populares del mundo, H&M ofrece a los clientes una
experiencia de compra inspiradora. La venta por Internet es un complemento fundamental a
la tienda fisica y va en crecimiento continuo.

La tienda online de H&M era una de las mas esperadas y una de las que mas ha tardado en
Ilegar, en comparacion con otros mercados internacionales, su comienzo data de finales de
Agosto de 2014.
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=>» Redes Sociales.

Las redes sociales en las que se encuentra Zara como ya se han mencionado anteriormente;
Facebook, Twitter, Pinterest e Instagram.

En este caso, nos centramos en Facebook y también conoceremos Zara en la nueva red
social Pinterest. Se realizara un andlisis del posicionamiento de esta marca con respecto a
Facebook; ya que se encuentra en un segundo puesto en el estudio “The top 500 sites on the
web” realizado por Alexa.

La pagina oficial de Zara en Facebook es la misma para todos los paises y esta escrita en
inglés. Hay un apartado en el cual describe la funcién de Facebook para la marca Zara, que
es simplemente una herramienta de marketing visual.

En esta pagina se podran visualizar las fotos de nuevas colecciones, lookbook y
Zarapicture, entre otras colecciones. Deja claramente especificado que “todos los
comentarios publicados en esta pagina no representan la opinién de la empresa Zara, sus
empleados o afiliados.”

El perfil de Zara contiene una determinada informacion en la cual no alude a que se trate de
un sitio web para resolver las dudas, problemas o sugerencias de los usuarios. So6lo
establece que no se debe incluir informacion personal, material inadecuado como insultos o
uso de lenguaje violento, violaciones de derechos de autor o de la propiedad intelectual, no
usarlo para publicitar otras empresas; en el caso que quisieran algun tipo de informacion o
duda relacionada con el servicio al cliente, debe utilizarse la pagina de facebook Zara Care.
Esta pagina se crea con la intencion de contestar a todo tipo de consultar, dudas o
comentarios que los clientes quieran realizar respecto a la compra de un producto de Zara 'y
asi el consumidor perciba el alto grado de implicacion por parte de la empresa hacia sus
clientes. Se debe tener en cuenta que todos aquellos comentarios que no cumplan lo
acordado en las directrices de la pagina seran eliminados.

El contenido de las publicaciones que realiza Zara en Facebook es sencillas, se trata de
mujeres y hombres que llevan articulos de la marca. Publican las fotos de las nuevas
temporadas, videos promocionales con modelos que llevan articulos de su marca, nos

ensefan las tiendas de los distintos paises en los que se encuentran, etc.
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Todas estas publicaciones van unidas junto al enlace de la pagina web de Zara donde
puedes obtener mayor informacién del producto publicado. Es muy asiduo el uso de esta
red social por parte de la marca, aparecen publicaciones practicamente a diario y muchas
veces dos o tres veces al dia. Sus publicaciones son sencillas, sin ningun titulo muy largo,
simplemente detalla el producto y lo muestra en fotos. También nos informa de los futuros
eventos de Zara, sus videos promocionales que usa a través de la red.

El publico objetivo al que se acerca son sus seguidores, aquellos que le dan al me gusta son
los que pueden conocer a Zara mediante Facebook, que a dia de hoy (15 de Mayo de 2015)
tiene un total de me gustas de 22.681.991. En su muro tiene un gran movimiento de
comentarios; existe una elevada participacion por parte de sus seguidores.

Dentro de sus publicaciones podemos encontrar articulos de caballero, mujer, nifios, bebé e
incluso accesorios; todo lo que se expone en la red social es lo que la marca puede facilitar
tanto en la pagina web como en las tiendas fisicas. También hay una aplicacion en
Facebook, en la que existe un acceso directo a Instagram y asi conocer todo lo publicada en
esa red social.

Pinterest se define como la clasica pizarra de corcho donde poder visualizar tus fotos y
cosas, con la particularidad de que esta es digital y permite el acceso de otros
participantes. Pinterest es una red social 100% visual.

Los usuarios de Pinterest pueden subir, guardar y administrar imagenes, conocidos como
pins creando unos tableros personalizados llamadas pinboards. Cada una de estas
publicaciones pueden estar organizadas, clasificadas y encontradas por otros usuarios. Toda
esta informacion se encuentra en la pagina principal, donde todos los usuarios pueden
"pinear" 0 "re-pin" la publicacién guardandola como favorita.

Se considera en la actualidad una de las redes sociales con mayor trafico e influencia en el
consumidor digital. Por ello Zara ha sido una de las marcas del sector textil entre muchas
otras, que han querido potenciar su posicionamiento con el uso de Pinterest. Tratandose de
una perfecta herramienta publicitaria de marketing digital, tiene una peculiaridad que otras
redes sociales no las tienen como es el poder poner precio a los productos que publicitan;
mostrando el precio con una etiqueta en la parte superior de la imagen.

En la pagina principal de Pinterest, Zara se encuentra dividida en 21 tableros entre los que

se diferencian Womanlookbook, Manlookbook, TRF lookbook, Kidslookbook, pictures,
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brothers and sisters, #zaradaily, seasonals, trens, entre otros muchos. Es decir, podemos
encontrar tableros especificos de ropa de nifio, hombre, mujer, looks de ropa de diario; las
distintas camparfias de las marcas estan divididas cada una de ellas en tableros distintos.
Zara contiene 3869 pines, se trata de marcadores visuales que se recopilan en varios
tableros; en el caso de esta marca recopila aquellos pines que tienen alguna relacion con
Zara. Por ejemplo; una imagen de Leandra Medine una famosa escritora y bloggera de
moda de Nueva York, que lleva ropa de la marca como podemos visualizar en la figura 22.

Actualmente Zara tiene 134.808 seguidores en Pinterest, cada uno de sus tableros tienen
una gran afluencia de” pins”, el tablero con menor “pins” que tiene Zara es de once, el

denominado films.

Figura 22. Pagina de Zara en Pinterest.

@ Megusta 16 &M Visitar sitio < Enviar | [[] Compartir
4 N

Fuente: https://es.pinterest.com/pin/

Si comparamos a Zara con otra empresa del sector textil y gran rival, como es H&M. Se
puede observar gracias a la tabla X que en el mundo de las redes sociales estan muy
equiparadas. En el caso de Facebook Zara tiene una situacion algo mas privilegiada, aunque

en la nueva red social de Pinterest destaca la gran competidora H&M.
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Tabla 6. Comparativa en el Sector de la Moda. 2012. Redes Sociales.

Facebook Pinterest
7 AR A Perfil: Zara Perfil: Zara
22.681.991 seguidores 137.048 seguidores
77.992 hablando sobre ella | 3914 pines
0 “me gusta”
’%M Perfil: H&M | Perfil: H&M.
22.573.927 seguidores 134.162 seguidores
26.332 hablando sobre ella | 4110 pines
204 me gusta

Fuente: Adaptado de Presencia y Reputacion Digital en Social Media: Comparativa en el
Sector de la Moda. 2012.

=>» Blog de Moda.

Zara no tiene un blog de moda propio y gestionado por la marca, pero tampoco le es
necesario; ya que existe un gran nimero de bloggers de moda que patrocinan su marca en
muchos de los posts que suben a diario.

Entre ellos existen grandes blogueras de gran influencia tanto a nivel nacional como
internacional que lleva su marca; gracias a la internacionalizacién de la marca, sus prendas
las pueden llevar cualquier persona en cualquier lugar.

Destacan bloggers como Puala Echevarria con su blog “Tras la pista de Paula” es uno de
los blog con mayor reconocimiento e influencia en Espafia; Julia Engel con su blog “Gal
MeetsGlam” es de San Francisco; Nicole Warne su blog “Gary Pepper” de Paris; Rumi
Neely su blog “FashionToast” es de EEUU; Wendy Nguyen con su blog
“Wendy'sLookbook” de Los Angeles, entre otras.

Es una marca tan reconocida que no necesita su propia publicidad para darse a conocer,

simplemente deja que grandes influencias, como son en la actualidad los blogs de moda,
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Ileven sus prendas y asi conseguir de manera indirecta una buena herramienta de marketing.

A continuacion se muestras los blogs que anteriormente han sido mencionadas.

Figura 23. Blog de moda de Julia Engel.

SALINEETS 93@&/14,/

Fuente: http://paula-echevarria.blogs.elle.es/

Figura 24. El blog de moda de Nicole Warne.
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Fuente: http://garypeppergirl.com

Figura 25. El blog de moda Wendy Nguyen.
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Vested :: Trench vest & Leo details
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Fuente: www.wendyslookbook.com/
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En comparacion con otras marcas de moda como H&M, que si dispone de su propio blog
de moda denominada H&M LIFE; al cual puedes acceder desde la propia pégina web
www2.hm.com. H&M LIFE es la parte editorial de hm.com. Se trata de una revista online
dedicada a la moda, la belleza y la cultura. Aparecen actualizaciones e inspiraciones diarias

de todo el mundo.

Figura 26. El blog de moda de H&M.

H&M LIFE

FASHION  BEAUTY CULTURE  VIDEO

EDITOR'S PICKS

HALLAZGOS
SEMANALES

Tanto si buscas un cldsico perfecto como una
solucion rapida para completar...

Q'

¥

» READ THE STORY

Fuente: www2.hm.com
- Publicidad Online.

Zara es una de las marcas de moda que “no realiza ningln tipo de publicidad o actividad de
marketing.” Solo en el periodo de rebajas se anuncia en los medios escritos, tanto las
campanas de verano e invierno. La marca conoce el gran potencial que existe en la red
desde su apertura de la tienda online de Zara; “por lo que intenta que los clientes de Zara se
conviertan en su mejor imagen a través de la red” (Bolinches, 2011).

Zara ha querido hacer uso de la publicidad online de una forma particular, intentando que
sus clientes se conviertan en su mejor imagen a traves de la red. Zara lanza su primera
publicidad online llamada People!, es la creacion de una nueva web donde los usuarios,
entre ellos blogueros, tendran que subir las fotos con los looks que ideen basandose en la
ultima coleccion de la marca de moda. Pero existe como condicion que el out-fit planteado

contenga dos prendas de la coleccion. (Bolinches, 2011).
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Para cada una de las fotos seleccionadas, la empresa le recompensara con un cheque de 300
euros para poder gastar en Zara. Existe una gran expectacion de esta nueva idea creada por
Zara, muchas de las blogueras lo llaman “revolucion”; Zara nunca deja de sorprender.
(Bolinches, 2011).

Figura 27. Publicidad Online de Zara. People.

Lm | o cecouses
& centa ot covsa o)

ZARA PEOPLE!

QUEES

COMO COLABORAR

CONTACTO CARACTERISTICAS

Fuente: www.dogsocialintelligence.com

Las herramientas de marketing mas usadas por Zara después de realizar una compra en la
tienda virtual es el Newsletter y el email marketing; se trata de realizar un marketing a
través del correo electronico. La mayoria de marcas de moda aprovechan la identificacion
del consumidor al realizar una compra online para posteriormente enviar informacion de la
marca. Y asi llamar la atencién del consumidor mediante promociones, nuevas colecciones,
etc.

Esta herramienta de marketing a través del correo electronico es muy eficiente y supone un
bajo coste de inversion para la empresa.

En la siguiente figura se observan los pasos para formar parte del newsletter de Zara, en la
que textualmente nos dice: “Suscribete a nuestra Newsletter y, semanalmente, te
enviaremos informacion sobre novedades y tendencias”; e indicar las secciones de interés a

la hora de recibir la informacion.

Figura 28. Newsletter de Zara.
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ZARA

MEWSLETTER

SUSERIBETE A NUESTRA NEWSLETTER

{OUERES DEJAR DE RECIBIR MUESTRA NEWSLETTER?

Fuente: www.zara.com

En cambio la gran competidora sueca H&M ha revolucionado el mundo de la moda con la
implantacion del T-commerce con su marca, este nuevo sistema pretende transformar el
procedimiento de compras y el mundillo de los anuncios. Teniendo la posibilidad de
adquirir un producto de tu tienda favorita directamente a través de un televisor Samsung; el
procedimiento es muy sencillo “los usuarios tienen la capacidad de comprar de forma
inmediata aquello que estan viendo, ya sea a través de un anuncio, una serie 0 programa,
simplemente usando el mando a distancia de su television inteligente.” (Cmanager, 2015).
El objetivo claro de esta marca dedicada al sector textil es crear una imagen Unica y
distintiva frente a la competencia, y conseguir un posicionamiento en la mente del
consumidor satisfaciendo sus necesidades y generando valor para este. (Ofate y Zapata,
2014).

Para conseguir este objetivo es necesario llevar a cabo distintas estrategias comunicativas,
entre las que se encuentra el llamado co-branding; es decir, la colaboracion entre marcas.
H&M, “una compafiia que basa toda su estrategia comercial en las alianzas de marca
mediante la creacion de colecciones capsula.” En estas colecciones se unen dos extremos
muy distintos pertenecientes al mismo sector, el sector de la moda, como son los productos
masivos low-cost y las exclusivas firmas de lujo. (Ofiate y Zapata, 2014).

Existen grandes ejemplos que forman el club de las firmas de lujo que han creado
colecciones capsula para la firma sueca, como Karl Lagerfeld, Stella McCartney, Comme
des Garcgons, Jimmy Chooy Versace.

H&M tiene muy en cuenta al cliente tanto online con continuas promociones, lanzamientos
de colecciones exclusivas, al igual que en la calle con el uso del marketing experiencial. Un

ejemplo claro del uso de este marketing fue con el motivo del lanzamientos de una nueva
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coleccion de H&M realizada por lIsabel Marant en Finlandia, con la preparacion de una

marquesinas que simulaban estar congeladas con una prenda de esta coleccion dentro

(Florez, 2014).

Tras realizar un analisis exhaustivo de las acciones y estrategias de marketing digital

llevadas a cabo por la marca de moda Zara se ha elaborado un pequefio resumen y

valoracion del conjunto. Comparando todas estas estrategias con la marca H&M, actual

competidora.

Tabla 7. Comparativa de Zaray H&M.

ZARA

H&M

Menu principal

Facil y sencillo.

Facil y sencillo.

USABILIDAD Distintos niveles Mujer, Hombre, Mujer, Hombre,
(web site) Nifios, TRF, Mini. Nifio, Home.
Paises (tienda 25 paises 21 paises
digital)
Blogs Externo Propia (H&M LIFE)
CONTENIDOS Newsletter Sl Sl
INTERACTIVOS Redes Sociales Facebook, Facebook, Twitter,

Instagram, Twitter,

Instagram. Pinterest.

Pinterest.
COMERCIO ELECTRONICO Comenz6 2010 Comenz6 2014
Muy poca. Mucha publicidad.
PUBLICIDAD ONLINE Ejemplo: PEOPLE;, Ejemplo: T-

email marketing.

commerce o Co-

branding.

MARKETING EXPERIENCIAL

No tiene.

Si.
Ejemplos: la
coleccion de Isabel

Marant en Finlandia.

Fuente: Elaboracion propia
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6. Recomendaciones

Gracias al informe de Evolucién y Perspectivas e-commerce 2015 nos dice que las webs
espanolas vuelven a suspender en la politica de atencidn al cliente.

“Segun el informe 2013, el 62% de los sitios web espafioles no disponian de un chat de
ayuda al usuario.” Existiendo una mejora en los ultimos afos, consiguiendo que este
porcentaje de webs se encuentre por debajo del 60%. (Informe devaluacion y Perspectivas
ecommerce, 2015).

Tras el anélisis realizado a la marca Zara, una de las empresas méas reconocidas a nivel
mundial; ya que se encuentra en la posicion treinta y seis entre las cien mejores marcas
internacionales y con unas ventas online que superan el 3% del total de facturacion.

Se ha detectado que las herramientas de marketing llevadas a cabo para la ayuda y
satisfaccion del cliente por la empresa son minimas, “no apuestas tanto como otros
competidores por el marketing”.

Y como bien nos expone dicho informe “las herramientas de ayuda y satisfaccion del
cliente tienen una incidencia fundamental en las ventas, mas en las ventas futuras que en las
presentes.”

A pesar de que la web site de Zara tiene un elevado nivel de usabilidad, no todo el mundo
tiene la misma facilidad para realizar compras online; por lo que una de las
recomendaciones que debe llevar a cabo es la creacion de un chat en la propia pagina.

“Un chat de ayuda puede mejorar la experiencia de un cliente, tanto nuevo como recurrente,
y aporta calidad y confianza a la marca.” Esto permite resolver dudas puntuales “sobre
funcionamiento, utilidades, precios y el resto de circunstancias esenciales en el proceso de
venta: precios, gastos y fecha de entrega, entre otros. (Informe de Evaluacion y

Perspectivas ecommerce, 2015).

Figura 29. Chat en la pagina web de Zara.
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e 8 ZARA

Escribe aqui tu consulta

Fuente: Elaboracion propia.
Zara no ha optado por la creacion de un blog de la propia marca pero no es necesario, ya
que en el aparatado destinado a los blogs se ha podido conocer el gran numero de blogueras
famosas que comercializan sus prendas sin tener un gasto por parte de la empresa en el uso

de este tipo de herramienta de marketing promocional.
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7. Conclusiones

Definitivamente, las marcas de moda deben seguir una adaptacion continua hacia la nueva
era digital; explotando a través de Internet una gran oportunidad de marketing y asi poder
Ilegar a un mayor nimero de clientes.

Cada vez son mas las marcas de moda que crean su propia tienda virtual, alcanzando una
perfecta combinacion entre el mundo offline y online. Con el uso de estos dos tipos de
comunicaciones, la tradicional y la digital, se consigue un equilibrio entre si pudiendo
captar la atencion de unos determinados grupos de clientes a los que antes no se podia
acceder e incluso ofreciéndole valor afiadido al usuario.

El comercio digital se considera una tendencia actual por la cual cada vez son més los
consumidores que realizan sus compras a traves de Internet, entre ellos se encuentran los
Digital Mass, son aquellos que realizar la compra online desde un ordenador, y otros mas
tecnoldgicos y especificos que realizan sus comprar desde sus smartphone o tablets,
denominados Uber Digital.

Hoy dia existe un gran nimero de herramientas del marketing online orientadas al cliente
del sector de la moda que estan siendo incluidas en el plan estratégico de grandes marcas
del sector textil. Se debe diferenciar entre aquellas estrategias de marketing digital llevadas
a cabo antes y durante la compra como son la web site, redes sociales, los famosos blogs de
moda y el uso de la publicidad online.

Y las acciones de marketing digital post venta en la que su objetivo es conseguir mantener
una relacion con el cliente después de realizar su compra. Un claro ejemplo de este tipo de
herramienta es el email marketing con el uso del Newsletter, la llegada de promociones
digitales, informacion de nuevos eventos, etc.

Alarcon (2013) afirma que la creacidon de una tienda virtual para las marcas de moda es
una nueva herramienta de marketing digital que permite de poder seguir relacionandose con
sus clientes. En el ambito de la moda, e-commerce es un instrumento de comunicacion que
va mas alla de realizar una compra por parte del consumidor y aumentar las cifras de ventas
por parte de la empresa. Con esto se quiere ayudar al cliente antes, durante y después de la

compra para conseguir una satisfaccion y fidelizacion del mismo..
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Para concluir he de mencionar una frase célebre de una modista a la que siempre admiré,
“para ser irremplazable uno debe buscar siempre ser diferente” (Coco Chanel). En este
sentido, la utilizacion de herramientas de marketing digital puede contribuir decisivamente
a este objetivo, de forma que se potencien las estrategias de diferenciacion de la marca y se

suministre un mayor valor a los clientes.
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