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Objetivo de la unidad y estructura

El analisis del mercado y de los consumidores es una de las competencias mas
esenciales en el marketing de moda. Este tema te proporcionara las herramientas
necesarias para interpretar el entorno de una marca y comprender las motivaciones de
los consumidores. La moda, con su constante dinamismo, exige estrategias que integren
el conocimiento del mercado y la capacidad de conectar emocionalmente con el cliente.
A lo largo del moédulo, aprenderas a identificar tendencias, analizar competidores vy
disefar estrategias adaptadas a diferentes publicos y contextos.

El contenido esta organizado en tres apartados. En el primer apartado, exploraras los
fundamentos del anadlisis de mercado, diferenciando entre el macroentorno y el
microentorno. Aprenderas a utilizar herramientas como el analisis PESTEL y el DAFO,
indispensables para detectar oportunidades y desafios en la industria de la moda.

En el segundo apartado, conoceras herramientas estratégicas que te permitiran
profundizar en la planificacién de mercado. Desde los mapas de posicionamiento, que
comparan marcas segun atributos clave, hasta matrices como PESTEL y Ansoff, que
guian el crecimiento y la adaptabilidad de las marcas. También te familiarizaras con otras
herramientas digitales, como Google Trends, para captar tendencias emergentes.

El tercer apartado se centra en el analisis de los consumidores, ayudandote a entender
sus motivaciones y comportamientos. Utilizaras técnicas como el Buyer Persona, que
define perfiles detallados de clientes, y los Mapas de Empatia, que profundizan en las
emociones y percepciones del publico objetivo.

A lo largo del tema, encontraras ejemplos practicos, actividades y casos reales de marcas
como Zara, Mango o Asos. Estos recursos estan disefiados para que no solo adquieras
los conceptos tedricos, sino también las habilidades necesarias para aplicarlos en
situaciones reales del sector de la moda. Con este enfoque integral, estaras preparado
para enfrentar los retos del mercado y crear estrategias innovadoras y personalizadas.

Ademas, al final del tema encontraras lecturas y casos practicos para que puedas
profundizar.
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El éxito de una marca de moda depende, en gran parte, de su capacidad para:

» Anticiparse a las tendencias: Detectar cambios en los gustos, valores y
comportamientos del consumidor antes que la competencia.

» Conocer a su publico objetivo: Entender quiénes son sus consumidores, qué los
motiva y qué necesitan.

» Adaptarse al entorno competitivo: Identificar las oportunidades y amenazas en su
sector y desarrollar ventajas competitivas.

Zara vs. Louis Vuitton

- Zara: La clave de su éxito radica en su capacidad para analizar el mercado en
tiempo real. Gracias a su modelo de negocio basado en datos y su logistica agil,
Zara puede identificar rapidamente las tendencias emergentes y responder con
colecciones actualizadas en cuestién de semanas.

« Louis Vuitton: A diferencia de Zara, Louis Vuitton opera en el sector del lujo, donde
la exclusividad y la percepcion de calidad son esenciales. Su estrategia se basa en
un profundo conocimiento de un consumidor que valora el disefio atemporal y la
experiencia de marca.

En el mercado de la moda, el analisis del entorno es una herramienta esencial para
cualquier marca que aspire a mantenerse relevante y competitiva. Este analisis se divide
en dos niveles fundamentales: el macroentorno, que nos da una vision amplia de los

factores externos que afectan a toda la industria, y e ommoonirico T —
el microentorno, que desglosa los elementos mas
inmediatos que influyen en el dia a dia de una —— i
cLEwTES

empresa.

COMMETENCIA nERA INTERMEDIARIOS
Mientras que el macroentorno establece el marco ]

GUADOBAS.

general en el que opera una marca, el microentorno
revela las dinamicas especificas que determinan
como interactua con clientes, proveedores vy
competidores. Ambos niveles estan profundamente interconectados: los cambios en el
macroentorno pueden reconfigurar el microentorno, y las decisiones tomadas a nivel
micro pueden moldear la manera en que una marca responde a las fuerzas externas.

TECHOLOGICO MATURAL POLITICO |
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El macroentorno es el conjunto de factores externos que influyen de manera global en las
decisiones estratégicas de una empresa, mas alla de su control directo. Incluye aspectos
como los cambios economicos, sociales, -culturales, politicos, tecnolégicos y
medioambientales que afectan a toda una industria. En el caso de la moda, entender el
macroentorno es fundamental, ya que esta industria no solo responde a las necesidades
funcionales de los consumidores, sino que también refleja tendencias sociales vy
culturales, siendo un indicador clave de los cambios en las prioridades y valores de la
sociedad.

Estudiar el macroentorno es esencial para cualquier marca de moda que aspire a
mantenerse competitiva, relevante y alineada con las expectativas del mercado.
Comprender todo lo que rodea a una marca permite identificar oportunidades, anticiparse
a riesgos y adaptar las estrategias a un contexto en constante cambio. Por ejemplo, un
aumento en la conciencia social sobre el impacto medioambiental de la moda ha
impulsado la demanda de productos sostenibles, forzando a las marcas a repensar sus
procesos de disefo y produccion.

Como se vera mas adelante en este médulo, existen herramientas especificas, como el
analisis PESTEL, que permiten desglosar y evaluar los diferentes factores del
macroentorno. Estas herramientas no solo ayudan a simplificar un analisis complejo, sino
que también facilitan la identificacion de tendencias clave que pueden impactar
directamente en la forma en que una marca opera y comunica.

¢Por qué es necesario estudiar el macroentorno en la moda?

El macroentorno actia como un marco de referencia amplio que define las condiciones
bajo las cuales operan las marcas. Conocer estos factores es vital porque influyen en
todos los aspectos del negocio: desde el disefio de una coleccion hasta la eleccion de los
canales de distribucion. En un sector tan dinamico como el de la moda, donde las
preferencias del consumidor cambian rapidamente, el macroentorno proporciona la
informacion necesaria para tomar decisiones estratégicas informadas.

Por ejemplo:

- Regulaciones politicas y legales: Las nuevas directrices de la Unidn Europea en
materia de sostenibilidad estan impulsando a las marcas a ser mas transparentes
en sus cadenas de suministro y a adoptar practicas responsables. Ignorar estas
regulaciones podria llevar a sanciones o al rechazo del consumidor.
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- Tendencias culturales y sociales: La creciente preocupacion por el cambio
climatico y la ética empresarial ha dado lugar a un segmento de consumidores que
priorizan la moda sostenible. Comprender esta tendencia permite a las marcas
posicionarse mejor ante este publico.

EcoWear, una marca de moda sostenible emergente analizé el macroentorno para
identificar nuevas oportunidades de mercado. Al observar un aumento en la demanda de
moda ética en mercados europeos, impulsado por la presion social y las regulaciones sobre
transparencia ambiental, EcoWear decidié lanzar una linea de ropa hecha completamente
de materiales reciclados y biodegradables. Ademas, adaptdé su comunicacion para resaltar
su compromiso con la sostenibilidad, lo que le permitié captar la atencién de consumidores
conscientes y diferenciarse de sus competidores en un mercado en expansion.

Por otro lado, las marcas que no investigan el macroentorno corren el riesgo de quedar
desfasadas o de enfrentarse a barreras imprevistas. Por ejemplo, las regulaciones que
exigen etiquetas claras sobre el impacto medioambiental de las prendas ya estan
afectando a muchas empresas, obligandolas a ajustar sus procesos y estrategias para
cumplir con estos estandares.

Imagina que trabajas para una marca ficticia de moda urbana sostenible
llamada UrbanRoot, que busca expandirse al mercado europeo. Antes de
disefiar su estrategia de entrada, necesitas identificar factores clave del

macroentorno que podrian influir en su éxito.

- Enumera tres factores externos del macroentorno (econémicos, sociales, politicos,
tecnologicos, etc.) que consideres importantes para UrbanRoot al entrar en el

mercado europeo.
- Explica como estos factores podrian representar una oportunidad o un desafio para

la marca.
- Propdn una estrategia para aprovechar o mitigar el impacto de uno de esos factores.

Solucion:

- Factor 1 (Social): Crecimiento de la conciencia sobre la moda sostenible en Europa.
Impacto: Oportunidad. Cada vez mas consumidores buscan ropa ética y sostenible.
Estrategia: Comunicar de manera clara el compromiso ambiental de UrbanRoot
mediante campafias en redes sociales y colaboraciones con influencers que
promuevan valores sostenibles.
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- Factor 2 (Politico): Regulaciones de la Unién Europea sobre transparencia en la
cadena de suministro.
Impacto: Desafio. Cumplir con estos estandares requiere inversiones adicionales en
certificaciones y trazabilidad.
Estrategia: Implementar sistemas de trazabilidad digital que muestren el origen y el
impacto ambiental de cada prenda, destacandolo como un valor afiadido en la
comunicacion de marca.

- Factor 3 (Econémico): Incremento en los costes de produccion debido a la inflacion
en materiales sostenibles.

- Impacto: Desafio. Puede dificultar ofrecer precios competitivos.

- Estrategia: Ofrecer una linea limitada con precios premium y una linea accesible con
materiales sostenibles alternativos, diversificando la oferta.

Mientras que el macroentorno establece el contexto general en el que opera una
empresa, el microentorno se centra en los elementos mas cercanos que afectan
directamente sus operaciones. Estos factores son especificos de cada marca y, aunque
estan influenciados por el macroentorno, son mas manejables a través de decisiones
estratégicas.

El microentorno no solo incluye a los actores con los que una empresa interactua
diariamente, sino también las dinamicas que determinan su relacién con los
consumidores, proveedores y competidores. Entender y gestionar el microentorno es
crucial para garantizar que la marca pueda adaptarse a los cambios del mercado y
aprovechar las oportunidades que surjan.

« Clientes: El nucleo de toda estrategia

Los clientes son las personas u organizaciones que compran los productos de la marca.
Comprender quiénes son, qué desean y como toman decisiones de compra es esencial
para crear productos y estrategias de comunicacion efectivas.

¢Por qué son relevantes en la moda?

El cliente es el centro de toda decisidn estratégica. En la industria de la moda, donde
las tendencias y preferencias cambian rapidamente, una marca que no entiende a su
cliente esta destinada al fracaso. Ademas, las expectativas de los consumidores estan
en constante evolucion: buscan no solo calidad y estilo, sino también valores que
alineen con los suyos, como la sostenibilidad o la inclusién.

Ejemplo:

Chanel ha llevado la experiencia del cliente a otro nivel. Sus boutiques no solo venden
productos, sino que ofrecen un servicio personalizado que refuerza la percepcion de lujo
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y exclusividad. Desde asesorias privadas hasta eventos exclusivos, Chanel crea una
relacion emocional con sus clientes mas leales.

« Competencia: Conociendo al rival

La competencia incluye a otras empresas que ofrecen productos similares o alternativos
en el mismo mercado. Se divide en dos categorias:

- Competencia directa: Marcas que compiten en el mismo segmento y con
productos similares.

- Competencia indirecta: Empresas que satisfacen necesidades similares, pero
con productos diferentes.

¢Por qué es relevante en la moda?

La moda es una de las industrias mas competitivas, y mantenerse en el radar de los
consumidores requiere diferenciarse constantemente. Analizar a los competidores no
solo ayuda a identificar sus fortalezas y debilidades, sino también a descubrir
oportunidades de mercado.

Ejemplo:

Zara y Shein representan dos estrategias opuestas en el segmento de fast fashion.
Mientras que Zara apuesta por tiendas fisicas y una logistica impecable para responder
rapidamente a las tendencias, Shein domina el ambito digital con precios bajos y un
modelo exclusivamente online. Este contraste muestra como dos enfoques diferentes
pueden competir por el mismo publico objetivo.

« Proveedores: Los cimientos de la calidad

Los proveedores son las empresas o individuos que suministran los materiales, servicios
o productos necesarios para la produccion y distribucién de la marca. Desde textiles hasta
logistica, los proveedores juegan un papel fundamental en la cadena de valor.

¢Por qué son relevantes en la moda?

La calidad, el costo y el tiempo de produccion dependen en gran medida de los
proveedores. Una relacion solida con los proveedores no solo garantiza la estabilidad
operativa, sino que también puede ser una ventaja competitiva en términos de
flexibilidad y capacidad de respuesta.

Ejemplo:

Inditex ha construido una red de proveedores locales en Espafia y Portugal que le permite
producir rapidamente nuevas colecciones. Este modelo de integracion vertical es clave
para que Zara mantenga su liderazgo en el fast fashion, respondiendo a las tendencias
con una velocidad que pocos pueden igualar.

| UNIT 01 | Page 9 of 51



Material docente | Gema Martinez Navarro

=o {2 UNIVERSIDAD
Hplife ‘@ COMPLUTENSE

MADRID

« Distribuidores: El puente hacia el consumidor

Los distribuidores son los canales a través de los cuales una marca lleva sus productos
al cliente final. Pueden ser tiendas fisicas, plataformas online, mayoristas o marketplaces.

¢Por qué son relevantes en la moda?

La eleccion de los distribuidores no solo afecta la accesibilidad del producto, sino
también la percepcion de la marca. Una marca de lujo que vende en marketplaces
masivos podria dafiar su imagen exclusiva, mientras que una marca de fast fashion
necesita estar presente en plataformas populares para maximizar su alcance.

Ejemplo:

Farfetch ha revolucionado la distribucion de productos de lujo al ofrecer una plataforma
online que conecta a boutiques exclusivas con clientes globales. Esto permite a marcas
pequefias y tradicionales llegar a mercados que de otro modo serian inaccesibles.

« Stakeholders: Mas alla de los accionistas

Los stakeholders incluyen a todos los grupos o individuos que tienen un interés en la
marca y sus operaciones. Esto abarca desde empleados y accionistas hasta
comunidades locales, ONG y consumidores.

¢Por qué son relevantes en la moda?

Los stakeholders influyen directamente en la percepcién publica y el éxito de la marca.
Gestionar sus expectativas y preocupaciones no solo protege la reputacion de la
empresa, sino que también puede generar apoyo para iniciativas estratégicas.

Ejemplo:

Patagonia ha establecido un estandar en la industria al involucrar a sus stakeholders en
sus campanas ambientales. Desde empleados hasta consumidores, todos forman parte
de su misién de proteger el medio ambiente, lo que fortalece su propdsito y aumenta la

lealtad hacia la marca.

TrendFusion es una marca emergente de ropa urbana que combina

tendencias globales con produccién local. Esta buscando expandirse en su

mercado actual y necesita evaluar cdmo mejorar su relacién con clientes, proveedores y
distribuidores.
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Preguntas:

1. ¢Qué aspectos del microentorno deberian priorizar para fortalecer su posicion en
el mercado?

¢, Coémo podrian diferenciarse de sus competidores directos e indirectos?

¢ Qué estrategia deberian seguir para optimizar su relacion con proveedores
locales y globales?

W N

Solucién:

1. Clientes:
o Realizar encuestas para comprender mejor sus necesidades y preferencias
en ropa urbana.
o Crear campanas en redes sociales que conecten emocionalmente con su
publico objetivo joven.
2. Competencia:
o Analizar marcas rivales en su segmento, identificando sus puntos débiles,
como calidad o tiempos de entrega.
o Diferenciarse a través de una oferta limitada pero exclusiva, resaltando el
valor de la produccion local.
3. Proveedores:
o Desarrollar relaciones mas cercanas con proveedores locales para
garantizar plazos de entrega rapidos y un mejor control de calidad.
o Negociar acuerdos con proveedores globales para asegurar la
disponibilidad de materiales en tendencias internacionales.

En el mundo de los negocios, entender el contexto interno y externo en el que opera una
empresa es tan esencial como saber qué producto o servicio se ofrece. Una de las
herramientas mas clasicas, pero también mas efectivas, para lograr esta comprension es
el andlisis DAFO, conocido en inglés como SWOT (Strengths, Weaknesses,
Opportunities, Threats). Aunque parece simple a primera vista, cuando se utiliza
correctamente, el DAFO puede ser una brujula estratégica para cualquier marca,
ayudandola a tomar decisiones informadas y a identificar tanto las areas de mejora como
las oportunidades por explorar.

¢ Qué es el analisis DAFO?

El analisis DAFO es una herramienta de diagnéstico estratégico que permite evaluar
cuatro aspectos fundamentales del entorno interno y externo de una empresa:
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1. Fortalezas:
Los puntos fuertes de la empresa, aquello que la diferencia positivamente de la
competencia. Estas pueden ser ventajas competitivas, recursos unicos o
capacidades destacadas.

2. Debilidades:
Las areas en las que la empresa tiene limitaciones o que requieren mejoras. Estas
debilidades pueden afectar la eficiencia o la percepcion de la marca.

3. Oportunidades:
Factores externos que, si se aprovechan, pueden mejorar el desempefio de la
empresa o abrir nuevas posibilidades de mercado. Esto puede incluir tendencias
emergentes, cambios en el comportamiento del consumidor o avances
tecnoldgicos.

4. Amenazas:
Factores externos que podrian poner en riesgo el desempefio de la empresa.
Pueden incluir competidores agresivos, cambios regulatorios o fluctuaciones

economicas.

¢Por qué es importante el DAFO en la moda?

La moda es una industria que se mueve a un ritmo vertiginoso. Lo que hoy es una
fortaleza puede convertirse manana en una debilidad si no se adapta a los cambios del
mercado. El DAFO permite a las marcas evaluar su posicion actual y planificar estrategias
a corto, medio y largo plazo. Ademas, este analisis ayuda a identificar como maximizar
las oportunidades externas mientras se mitigan las amenazas.

En la moda, donde las tendencias, los consumidores y las tecnologias cambian
constantemente, un DAFO bien realizado puede ser la clave para mantenerse competitivo
y relevante.

Coémo realizar un analisis DAFO

El proceso de creacion de un DAFO requiere un analisis honesto y objetivo. A
continuacion, se detalla como abordar cada componente:

1. Ildentificacion de fortalezas y debilidades (entorno interno):
Aqui se analiza todo lo que la marca controla directamente. Desde la calidad del

producto hasta la reputacion de la marca, pasando por la eficiencia de los procesos
internos. Una fortaleza podria ser una cadena de suministro eficiente; una
debilidad, una percepcién negativa de la sostenibilidad.

2. ldentificacion de oportunidades y amenazas (entorno externo):
Se examinan los factores externos que afectan a la empresa. Las oportunidades
suelen surgir de tendencias emergentes, como el auge de la moda circular,
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mientras que las amenazas podrian incluir cambios regulatorios o nuevos
competidores disruptivos.

3. Creacion de estrategias basadas en el DAFO:
El verdadero valor del DAFO esta en como se utilizan los hallazgos. Por ejemplo,
una marca podria desarrollar una estrategia para aprovechar una fortaleza interna
(como una logistica rapida) frente a una oportunidad externa (un mercado con alta
demanda de moda rapida).

Para ilustrar como funciona el DAFO en la practica, imaginemos el analisis para una
marca de fast fashion como Zara:

Fortalezas:

- Cadena de suministro altamente eficiente que permite una rapida rotacién de
productos.

- Presencia global con tiendas fisicas en mercados clave.

- Reconocimiento de marca como lider en moda asequible.

Debilidades:
- Criticas constantes sobre la sostenibilidad de sus productos.
- Alta dependencia de las tiendas fisicas, lo que puede ser un desafio en tiempos
de pandemia.
Oportunidades:
- Crecimiento del comercio electrénico en mercados emergentes.
- Aumento de la demanda de colecciones capsula y colaboraciones con
disefiadores.
Amenazas:
- Competencia creciente de marcas exclusivamente digitales como Shein.

- Regulaciones ambientales mas estrictas que podrian aumentar los costos de
produccion.
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Analisis DAFO de Zara (Ejemplo Practico)

Fortalezas

- Cadena de suministro altamente
eficiente que permite rapida rotacion
de productos

- Presencia global con tiendas fisicas
en mercados clave

- Reconocimiento de marca como lider
en moda asequible

Oportunidades

- Crecimiento del comercio electronico
en mercados emergentes

- Aumento de la demanda de
colecciones
capsula y colaboraciones con
disefiadores

Debilidades
Criticas constantes sobre la
sostenibilidad de sus productos
Alta dependencia de las tiendas
fisicas, lo que puede ser un desafio
en tiempos de pandemia

Amenazas
Competencia creciente de marcas
exclusivamente digitales como Shein
Regulaciones ambientales mas
estrictas que podrian aumentar los
costos de produccion
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LuxeEthic es una marca ficticia de lujo sostenible que fabrica productos con materiales
reciclados y procesos éticos. Aunque cuenta con una base de clientes fieles en Europa,
busca expandirse a mercados internacionales y mejorar su comunicacién de marca.

Preguntas para reflexionar:

1. ¢Qué fortalezas podrian ayudar a LuxeEthic a diferenciarse en mercados

internacionales?

¢, Qué debilidades deben abordar para tener éxito en esta expansion?

3. ¢Qué oportunidades pueden aprovechar considerando las tendencias actuales
de sostenibilidad?

4. ;Qué amenazas podrian enfrentar al competir con marcas de lujo tradicionales?

N

Solucién guia:

1. Fortalezas:
o Materiales de alta calidad y sostenibles que resuenan con consumidores

conscientes.
o Procesos de produccion éticos que alinean la marca con valores
emergentes.
2. Debilidades:

o Baja presencia digital, lo que limita su alcance en mercados
internacionales.
o Precios elevados que podrian ser una barrera para nuevos consumidores.
3. Oportunidades:

o Colaboraciones con influencers comprometidos con la sostenibilidad para
atraer nuevos publicos.

o Creciente interés por el lujo responsable en mercados como Asia y
América del Norte.
4. Amenazas:

o Competencia de marcas de lujo tradicionales que comienzan a adoptar
practicas sostenibles.

o Fluctuaciones econdmicas que afectan el ingreso disponible de los
consumidores.

Segmentar un mercado es como descomponer un gran rompecabezas en piezas mas
manejables. En marketing, esta herramienta es esencial para identificar los diferentes
subgrupos de consumidores que conforman un mercado y adaptar las estrategias a sus
necesidades especificas. La segmentacion permite a las marcas centrarse en publicos
concretos, optimizar recursos y establecer conexiones mas profundas con sus clientes.
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¢ Qué es la segmentacion del mercado?

La segmentacion del mercado consiste en dividir un mercado amplio en grupos mas
pequefos y homogéneos, basandose en caracteristicas compartidas. Esto permite a las
empresas personalizar su oferta y su comunicacion. En la industria de la moda, donde la
diversidad y las tendencias juegan un papel crucial, segmentar correctamente puede ser
la diferencia entre el éxito y el fracaso.

Tipos de Segmentacion: Las principales formas de segmentar un mercado son:

Segmentacion Demografica
Segmentacién Psicografica
Segmentacion Geografica
Segmentacion por Comportamiento

hwn =

1. Segmentacion Demografica: Entendiendo las bases fundamentales

La segmentaciéon demografica divide el mercado en funcién de caracteristicas como la
edad, el género, el nivel de ingresos, la ocupacion y el estado civil. Es una de las formas
mas basicas de segmentacion, pero también una de las mas efectivas, ya que muchas
decisiones de compra estan influenciadas por estos factores.

O Una marca de vropa infanti como Carters segmenta su mercado
demograficamente al ofrecer lineas especificas para recién nacidos, bebés y nifios
pequerios, cada una adaptada a las necesidades de estas edades, como tejidos
suaves para bebés y diserios practicos para nifios mas activos.

2. Segmentacion Psicografica: Explorando el estilo de vida y la mentalidad

La segmentacién psicografica se adentra en los intereses, valores, actitudes y estilos de
vida de los consumidores. Este enfoque es ideal para marcas que buscan conectarse
emocionalmente con sus clientes.

O Lululemon, la marca de ropa deportiva premium, segmenta psicograficamente al
dirigirse a consumidores que valoran el bienestar fisico y mental. Sus camparias
no solo venden ropa deportiva, sino que promueven un estilo de vida enfocado en
el yoga, la meditacion y la conexion con uno mismo.

3. Segmentacion Geografica: Localizando oportunidades

La segmentaciéon geografica divide el mercado segun la ubicacion, ya sea a nivel global,
nacional, regional o incluso urbano. En moda, esto puede incluir adaptaciones basadas
en el clima o en las preferencias culturales de una region.
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O Uniqglo es un ejemplo claro de segmentacion geografica. La marca adapta sus
colecciones segun las estaciones del afio y las necesidades climaticas. En
mercados mas frios, promueve su linea de ropa térmica HEATTECH, mientras
que, en regiones calidas, destaca sus tejidos ligeros y transpirables.

4. Segmentacion por Comportamiento: Comprendiendo como interactuan con la marca

La segmentaciéon por comportamiento se basa en como los consumidores utilizan un
producto, su frecuencia de compra, la lealtad a la marca o el momento en que realizan
sus compras. Este enfoque permite identificar patrones de consumo y adaptar las
estrategias a ellos.

O Zalando, una plataforma de e-commerce de moda, utiliza datos de comportamiento
para personalizar la experiencia de compra. Los consumidores frecuentes reciben
recomendaciones basadas en sus compras anteriores y comportamientos de
navegacion, mientras que los nuevos usuarios son introducidos a categorias
populares o productos en tendencia.

Nike es un excelente ejemplo de una marca que combina varios tipos de segmentacion.
Utiliza segmentacion psicografica y de comportamiento para conectarse con diferentes
grupos de consumidores:

- Psicogréfica (Estilo de vida):
Nike dirige sus productos a grupos como corredores, atletas profesionales y
personas que buscan un estilo de vida saludable. Sus mensajes de marketing se
adaptan a las motivaciones de cada grupo, desde superar limites personales
hasta formar parte de una comunidad deportiva.

« Por Comportamiento (Uso del producto):
Nike segmenta a sus consumidores segun el uso que hacen de sus productos.
Los atletas profesionales necesitan calzado y ropa de alto rendimiento, mientras
que los usuarios casuales buscan estilo y comodidad. Por ello, Nike tiene lineas
especificas para ambas necesidades, como "Nike Pro" para deportistas y "Nike
Sportswear" para uso diario.
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Imagina la siguiente marca de moda infantil:

KidzStyle es una marca ficticia de ropa infantil que se especializa en moda comoda y
accesible. Esta buscando expandir su presencia en el mercado y mejorar su
segmentacion.

Preguntas para reflexionar:

1. ¢Cbémo podria KidzStyle mejorar su segmentacién para cubrir otras areas no
identificadas?

2. ¢Qué otros factores podrian influir en la segmentacion de la marca, ademas de la
edad y el estilo de vida?

3. ¢Qué tipo de estrategias de marketing utilizarias para conectar con cada uno de
los segmentos que has creado?

Solucion

1. Mejorar la segmentacién: Podria incluir un segmento para nifios mas pequefios,
enfocado en productos con disefios educativos o de personajes, lo que atraeria a
padres interesados en fomentar el aprendizaje y el desarrollo a través de la
moda.

2. Otros factores que considerar:

o Geografia: El clima y las estaciones del afio son cruciales para determinar qué
tipo de ropa ofrecer. Ademas, las preferencias pueden variar entre regiones
urbanas y rurales.

o Comportamiento de compra: Considerar como los padres compran ropa para sus

hijos (online vs. en tienda fisica) podria influir en la estrategia de distribucion.

w

. Estrategias de marketing:

o Segmento 1 (Nifios Deportistas): Crear campanas en redes sociales que
muestren a nifios practicando deportes, usando ropa KidzStyle.

o Segmento 2 (Nifios Trendy): Colaborar con influenciadores de moda infantil en
Instagram para mostrar las ultimas tendencias de la marca.

o Segmento 3 (Nifios Practicos): Promocionar la ropa en tiendas fisicas o en linea

destacando la facilidad de uso y el valor por dinero.
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En el competitivo mundo de la moda, ninguna marca puede permitirse avanzar sin una
hoja de ruta estratégica. Las herramientas de marketing estratégico son esenciales para
que las empresas identifiquen su posicion en el mercado, disefien estrategias de
crecimiento efectivas y se anticipen a las tendencias y cambios en su entorno. Estas
herramientas no solo ayudan a tomar decisiones mas informadas, sino que también
aportan claridad en la manera en que las marcas se diferencian y conectan con sus
audiencias.

Este apartado explora cuatro de las herramientas estratégicas mas utilizadas en el
marketing y su aplicacién practica en la industria de la moda. Desde visualizar como las
marcas se posicionan en la mente del consumidor hasta identificar tendencias clave en
el macroentorno o disefiar estrategias de expansion, estas herramientas proporcionan un
marco practico para analizar y actuar.

1. Mapas de Posicionamiento:
¢, Como se perciben las marcas en relacion con sus competidores? Los mapas de
posicionamiento ofrecen una vision grafica y clara de como los consumidores
valoran atributos clave como precio, exclusividad o sostenibilidad.

2. Matriz PESTEL.:
Este analisis permite a las marcas comprender cémo factores externos, como los
cambios tecnoldgicos o las normativas legales, influyen en sus decisiones
estratégicas y les ayudan a identificar oportunidades en un entorno cambiante.

3. Matriz de Ansoff:
La matriz de Ansoff ayuda a las marcas a planificar estrategias de crecimiento,
ya sea penetrando mas profundamente en un mercado existente o
diversificAndose hacia nuevos horizontes.

4. Otras herramientas estratégicas:
Herramientas como el modelo de las 5 fuerzas de Porter y el analisis de
tendencias digitales complementan estas estrategias, ofreciendo una visién mas
amplia del mercado y del comportamiento del consumidor.

El objetivo de este apartado es proporcionar una guia clara y practica para aplicar estas
herramientas en el contexto de la moda. Cada seccion incluye ejemplos reales o ficticios,
actividades practicas y recomendaciones para que los alumnos comprendan no solo la
teoria, sino también su implementacion en el mundo real.
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¢ Qué son y por qué son importantes?

Un mapa de posicionamiento es una representacion grafica que compara marcas o
productos en funcién de dos o mas atributos clave. Esta herramienta es fundamental
porque permite visualizar como los consumidores perciben las marcas en un mercado
determinado y como se comparan entre si. Mas alla de identificar donde se encuentra
una marca, los mapas de posicionamiento ayudan a detectar huecos en el mercado que
representan oportunidades para nuevos productos o estrategias.

En la moda, donde los aspectos emocionales y aspiracionales juegan un papel crucial en
las decisiones de compra, los mapas de posicionamiento son particularmente valiosos.
No se trata solo de qué tan caro o exclusivo es un producto, sino de cOmo esa percepcion
encaja en las prioridades del consumidor. Los atributos clave pueden variar: desde la
sostenibilidad hasta la innovacion, pasando por la accesibilidad o el prestigio.

Definiciéon y Uso

Un mapa de posicionamiento compara marcas segun dos ejes que representan atributos
relevantes para los consumidores. Estos atributos pueden ser tangibles, como precio o
calidad, o intangibles, como exclusividad o sostenibilidad. Los pasos para construir un
mapa de posicionamiento son:

1. Seleccionar los atributos:
Identificar los factores que mas influyen en las decisiones del consumidor en ese
segmento de mercado. Por ejemplo, para la moda de lujo, podrian ser "precio" y
"exclusividad".

2. Recolectar datos:
Analizar como los consumidores perciben las marcas en relacidon con estos
atributos. Esto puede hacerse a través de encuestas, estudios de mercado o
analisis de datos existentes.

3. Trazar los ejes:
Definir un eje horizontal y uno vertical. Por ejemplo, el eje horizontal puede
representar "precio" (de bajo a alto), y el vertical, "exclusividad" (de masivo a
exclusivo).

4. Colocar las marcas:
Posicionar las marcas en el grafico segun las percepciones recopiladas.
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5. Analizar el mapa:
Observar qué areas estan saturadas, donde hay oportunidades y como compiten
las marcas entre si.

Los mapas de posicionamiento permiten a las marcas identificar como son percibidas,
ajustar sus estrategias y diferenciarse de sus competidores. En un mercado tan
competitivo como el de la moda, donde las decisiones de compra son tan emocionales
como racionales, esta herramienta es crucial para disefiar estrategias efectivas.

Consideremos tres grandes marcas de lujo: Gucci, Prada y Balenciaga. Evaluaremos su
posicionamiento segun dos atributos clave: precio y exclusividad.

«  Gucci:
Conocida por su creatividad y enfoque en disenos llamativos, Gucci se percibe
como una marca de lujo accesible dentro del sector. Su presencia global y sus
estrategias de marketing digital la hacen mas cercana a un publico amplio.
Posicionamiento: Moderadamente caro y moderadamente exclusivo.

- Prada:
Prada mantiene un enfoque mas clasico y minimalista. Aunque también esta
presente a nivel global, su comunicacion mas discreta y su disefio atemporal la
colocan en un nivel de exclusividad superior al de Gucci.
Posicionamiento: Elevado en precio y exclusividad.

- Balenciaga:
Balenciaga se ha consolidado como una marca vanguardista, asociada a la moda
disruptiva y al disefio experimental. Es altamente exclusiva y esta dirigida a un
publico nicho que valora la innovacibn 'y la  extravagancia.
Posicionamiento: Muy caro y extremadamente exclusivo.
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Elaboracion propia

Este mapa de posicionamiento no solo muestra donde estan las marcas, sino también
como podrian evolucionar y adaptarse a las demandas cambiantes del mercado. Nos
ayuda a responder a las siguientes preguntas

1. ¢ Donde se posiciona cada marca en términos de precio y exclusividad?

- Gucci: Se encuentra en una posicion moderada en términos de precio y
exclusividad. Aunque es una marca de lujo, su alcance global y camparias digitales
la hacen mas accesible en comparacion con Prada y Balenciaga.

- Prada: Ocupa un lugar mas elevado tanto en precio como en exclusividad, con un
enfoque mas clasico y minimalista que atrae a un publico nicho dispuesto a pagar
un precio premium.

- Balenciaga: Es la marca mas cara y exclusiva del grupo. Su posicionamiento
refleja su apuesta por disefios disruptivos y un publico nicho que valora la moda
vanguardista y experimental.

1. ¢ Como se diferencian estas marcas entre si segun el mapa?

El mapa muestra que las tres marcas tienen posicionamientos distintos:

- Gucci tiene un enfoque mas accesible dentro del lujo, buscando atraer a un publico
amplio.

- Prada destaca por mantener una exclusividad alta con un disefio clasico y una
comunicacién mas discreta.

- Balenciaga sobresale por ser extremadamente exclusiva y cara, con un enfoque
audaz en la innovacion y el disefio rompedor.
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Esta diferenciacion ayuda a evitar una competencia directa y a captar distintos segmentos
del mercado de lujo.

3. ¢ Qué oportunidades revela el mapa para otras marcas?

El mapa muestra que hay un vacio en el cuadrante de precio moderado y exclusividad
alta. Esto indica una posible oportunidad para que una marca ofrezca lujo mas accesible,
pero manteniendo un aire de exclusividad, atrayendo a consumidores que buscan
prestigio sin pagar los precios mas altos.

Por ejemplo, una marca emergente podria posicionarse en este espacio con estrategias
que incluyan colaboraciones exclusivas y productos de edicion limitada, pero a precios
mas moderados.

4. ; Como podria una marca ajustar su estrategia basandose en este mapa?

- Gucci podria centrarse en reforzar su percepcion de exclusividad para no perder
terreno frente a Prada y Balenciaga, especialmente en sus lineas de lujo.

- Prada podria explorar formas de modernizar su comunicacioén sin perder su
esencia clasica para atraer a un publico mas joven y diverso.

- Balenciaga podria expandir su base de consumidores lanzando lineas mas
accesibles que no comprometan su imagen vanguardista, lo que le permitiria
aprovechar un mercado mas amplio sin diluir su exclusividad.

La industria de la moda no opera en un vacio. Esta influenciada constantemente por
factores externos que pueden ser tanto oportunidades como desafios. La matriz PESTEL
es una herramienta estratégica que ayuda a las marcas a analizar su macroentorno y
entender como diferentes fuerzas externas afectan sus operaciones y decisiones
estratégicas. Desde politicas gubernamentales hasta avances tecnolégicos, este analisis
permite a las marcas adaptarse a un entorno cambiante y mantenerse competitivas.

¢ Qué es la Matriz PESTEL?

La industria de la moda no opera en un vacio. Esta influenciada constantemente por
factores externos que pueden ser tanto oportunidades como desafios. La matriz PESTEL
es una herramienta estratégica que ayuda a las marcas a analizar su macroentorno y
entender como diferentes fuerzas externas afectan sus operaciones y decisiones
estratégicas. Desde politicas gubernamentales hasta avances tecnoldgicos, este analisis
permite a las marcas adaptarse a un entorno cambiante y mantenerse competitivas.
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La matriz PESTEL desglosa el analisis del macroentorno en seis categorias clave:

Factor Descripcion

Politicos Regulaciones, politicas gubernamentales, estabilidad politica,
tratados internacionales y leyes que afectan a las empresas.

Econdémicos Condiciones econdmicas generales, como inflacién, tasas de
interés, fluctuaciones monetarias y poder adquisitivo del
consumidor.

Sociales Tendencias demogréficas, valores culturales, estilos de vida 'y
actitudes de los consumidores que influyen en sus decisiones de
compra.

Tecnoldgicos Innovaciones que afectan la produccién, distribucion, marketing

y experiencia del consumidor, como el e-commerce, la
inteligencia artificial y las redes sociales.

Ecolégicos Factores relacionados con el medio ambiente, como el cambio
climatico, la gestion de recursos y la presion por adoptar
practicas sostenibles.

Legales Leyes especificas de la industria, como normativas laborales,
regulaciones sobre etiquetado y estandares de seguridad.
Elaboracion propia

» Factores Politicos: ; Un amigo o un enemigo?

¢ Qué son?

Los factores politicos incluyen las decisiones gubernamentales y las politicas publicas
que impactan en la industria. Esto abarca desde regulaciones comerciales hasta
impuestos, subsidios y estabilidad politica.

¢Por qué son relevantes en la moda?

La moda es una industria global, y cualquier cambio en las politicas gubernamentales
puede tener un impacto significativo. Las regulaciones sobre importacion/exportacion,
por ejemplo, pueden aumentar los costos de produccion para marcas que fabrican en el
extranjero, mientras que incentivos para la sostenibilidad pueden abrir nuevas
oportunidades.

En la Unién Europea, las normativas de sostenibilidad exigen transparencia en la cadena
de suministro. Esto ha llevado a marcas como H&M a implementar programas de reciclaje
y colecciones conscientes que cumplen no solo con los requisitos legales, sino también
con las expectativas de los consumidores.
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» Factores Econémicos: El pulso del mercado

¢ Qué son?

Los factores econdmicos se refieren a las condiciones financieras que afectan tanto al
poder adquisitivo de los consumidores como a los costos operativos de las empresas.
Esto incluye tasas de interés, inflacion, fluctuaciones de divisas y niveles de desempleo.

¢Por qué son relevantes en la moda?
La moda, especialmente el lujo, esta directamente ligada al ingreso disponible de los

consumidores. En periodos de crecimiento econdmico, los consumidores estan mas
dispuestos a gastar en productos premium. En contraste, durante una recesion, las
marcas de fast fashion tienden a ganar protagonismo por ofrecer productos asequibles.

Durante la pandemia de COVID-19, Louis Vuitton se adaptd rapidamente a las nuevas
condiciones econdémicas fortaleciendo su presencia digital, lo que le permiti6é mantener el
interés de los consumidores en mercados clave como China, donde la recuperacion
econdémica fue mas rapida.

Factores Sociales: El corazén del consumidor

¢ Qué son?

Los factores sociales incluyen los valores, actitudes y comportamientos de los
consumidores, asi como las tendencias demograficas y culturales. Estos factores son
un reflejo de las prioridades de la sociedad y tienen un impacto directo en las
expectativas hacia las marcas.

¢Por qué son relevantes en la moda?

La moda no solo refleja las tendencias sociales, sino que también actua como
catalizador de cambio. Las marcas que logran alinearse con los valores de sus
consumidores —Yya sea sostenibilidad, inclusion o diversidad— tienen mayores
probabilidades de construir conexiones emocionales duraderas.

El auge del "genderless fashion" ha llevado a marcas como Gucci a romper con las
barreras tradicionales de género, lanzando colecciones que celebran la diversidad y la
individualidad, valores fundamentales para las generaciones mas jovenes.
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Factores Tecnolégicos: Innovacion al servicio de la moda

¢ Qué son?
La tecnologia abarca desde avances en el disefio y la produccion hasta innovaciones
que transforman la manera en que las marcas se conectan con sus consumidores. Esto

incluye comercio electronico, inteligencia artificial, realidad aumentada y blockchain.

¢Por qué son relevantes en la moda?
En un mercado saturado, la tecnologia es una herramienta poderosa para diferenciarse.

Desde la personalizacién de experiencias hasta la optimizacion de procesos, las marcas
que adoptan la tecnologia como parte central de su estrategia pueden adelantarse a
sus competidores.

Farfetch, un lider en moda digital utiliza inteligencia artificial para ofrecer
recomendaciones personalizadas, mejorando la experiencia de usuario y aumentando la
lealtad de los clientes.

Factores Ecologicos: Moda con conciencia

¢Qué son?
Estos factores incluyen el impacto ambiental de las empresas y las regulaciones
relacionadas con la sostenibilidad. La industria de la moda enfrenta una creciente

presidn para reducir su huella ecolégica.

éPor qué son relevantes en la moda?

La sostenibilidad no es solo un requisito regulatorio, sino una demanda creciente de los
consumidores. Las marcas que lideran en este ambito no solo cumplen con las
expectativas legales, sino que también ganan la confianza de los consumidores mas
conscientes.

Adidas ha desarrollado colecciones de zapatillas hechas con plasticos reciclados,
demostrando que la innovacién sostenible puede ser tanto funcional como estética.

Factores Legales: Cumpliendo las reglas del juego
¢ Qué son?

Los factores legales incluyen normativas relacionadas con los derechos laborales, el
etiquetado de productos, la proteccién de datos y la propiedad intelectual.
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¢ Por qué son relevantes en la moda?

Cumplir con las leyes no solo protege a las marcas de sanciones, sino que también
refuerza su reputacién. Ademas, ir mas alla del cumplimiento puede ser una forma de
destacar en el mercado.

Patagonia es conocida por su transparencia en la cadena de suministro, cumpliendo no
solo con las normativas legales, sino también con los estandares éticos que valoran sus
clientes.

Para comprender cdmo una marca puede beneficiarse del analisis PESTEL, tomemos el
caso de H&M, uno de los gigantes globales del fast fashion. H&M enfrenta desafios y
oportunidades en diferentes areas de su macroentorno, lo que refleja la complejidad del
sector.

El analisis PESTEL revela que H&M esta adaptdndose a un entorno complejo y
cambiante. Mientras aprovecha oportunidades tecnolégicas y econdmicas, enfrenta
desafios importantes en sostenibilidad y transparencia, areas en las que debe continuar
evolucionando para satisfacer a los consumidores.

1. Politico:

H&M opera en multiples mercados con diferentes normativas. En la Union Europea, las
regulaciones sobre sostenibilidad y reduccién de residuos textiles impulsan a la marca a
implementar programas de reciclaje en tienda y a desarrollar colecciones "Conscious".
En mercados con menor regulacion, la marca enfrenta criticas por su falta de compromiso
ambiental.

2. Econdmico:

H&M se ve influenciada por fluctuaciones econémicas globales. Durante periodos de
recesion, como la pandemia de COVID-19, los consumidores buscan opciones mas
econdémicas, lo que beneficia a la marca. Sin embargo, los costos de fabricacion
aumentan debido a la inflacion en mercados clave de produccion como Bangladesh vy
Vietnam.

3. Social:

Los consumidores estan cada vez mas preocupados por la sostenibilidad y las practicas
laborales de las marcas de moda. H&M ha respondido lanzando iniciativas de
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transparencia en su cadena de suministro y promoviendo campafas que destacan su
compromiso con la moda ética.

4. Tecnoldgico:

H&M ha invertido significativamente en tecnologia, lanzando plataformas de e-commerce
robustas y utilizando inteligencia artificial para gestionar inventarios y personalizar la
experiencia del cliente. Ademas, ha integrado herramientas como probadores virtuales
para reducir las devoluciones y mejorar la experiencia de compra online.

5. Ecoldgico:

La marca enfrenta criticas constantes por el impacto ambiental del fast fashion. Sin
embargo, su programa de reciclaje en tienda y su compromiso de utilizar materiales
sostenibles en todas sus colecciones para 2030 son pasos significativos hacia la
mitigacién de estos problemas.

6. Legal:

H&M debe cumplir con regulaciones laborales en sus fabricas de produccion,
especialmente en mercados donde se intensifican las inspecciones y normativas
internacionales. También enfrenta regulaciones especificas sobre etiquetado vy
composicion de materiales en mercados europeos.

Asos es un ejemplo destacado de cémo el factor tecnolégico puede transformar un modelo
de negocio. Esta plataforma de moda online ha sabido aprovechar las innovaciones
tecnoldgicas para diferenciarse en un mercado altamente competitivo.
1. Personalizacién:
Asos utiliza inteligencia artificial para analizar el comportamiento de los usuarios y
ofrecer recomendaciones personalizadas, aumentando la tasa de conversién y la
fidelidad del cliente.
2. Innovacién en logistica:
Sus politicas de envio rapido y devoluciones gratuitas han establecido un estandar
en la experiencia del consumidor.
3. Experiencia del usuario:
La integracion de herramientas de realidad aumentada permite a los clientes
"probarse" ropa virtualmente, reduciendo las barreras de compra online.
4. Marketing digital:
Asos domina las redes sociales con campafias dirigidas a publicos jovenes y
colaboraciones con influencers, creando una comunidad digital que refuerza su
presencia de marca.
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En moda, las marcas deben buscar constantemente nuevas formas de crecer y
expandirse. La matriz de Ansoff, también conocida como matriz de crecimiento, es una
herramienta estratégica que ayuda a las empresas a identificar oportunidades de
desarrollo, al relacionar productos y mercados. Este modelo ofrece un marco claro para
evaluar las opciones estratégicas y determinar el nivel de riesgo asociado con cada una.

¢ Qué es la Matriz de Ansoff?

La matriz de Ansoff analiza las estrategias de crecimiento empresarial en funcién de dos
variables principales: los productos (existentes o nuevos) y los mercados (existentes o
nuevos). A partir de esta combinacion, se definen cuatro estrategias clave:

1. Penetracién de Mercado:
Implica aumentar la participacién en mercados existentes con productos

actuales. Esto puede lograrse mediante estrategias como precios competitivos,
campanas publicitarias mas agresivas o promociones.
Riesgo: Bajo, ya que se trabaja con productos y clientes conocidos.

2. Desarrollo de Producto:
Consiste en crear nuevos productos para mercados actuales. Esto es comun en
marcas que buscan diversificar su oferta para satisfacer nuevas necesidades o
tendencias dentro de su base de clientes existente.
Riesgo: Moderado, ya que el éxito depende de la aceptacién del nuevo producto.

3. Desarrollo de Mercado:
Se enfoca en llevar productos actuales a nuevos mercados. Esto puede incluir la

expansion geografica, la segmentacion hacia un nuevo grupo demografico o la
entrada en canales de distribucién diferentes.
Riesgo: Moderado, ya que el mercado puede ser desconocido.

4. Diversificacion:
Implica entrar en nuevos mercados con nuevos productos. Esta estrategia es la
mas arriesgada, pero también ofrece el potencial de mayores recompensas.
Riesgo: Alto, ya que requiere recursos significativos y una comprension profunda
del nuevo mercado y producto.

En la industria de la moda, la matriz de Ansoff es una herramienta esencial para planificar
estrategias de expansion.

Dado que las tendencias cambian constantemente y los consumidores son altamente

sensibles a las novedades, las marcas deben adaptarse y diversificar sus enfoques para
mantenerse relevantes.
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0 Ejemplo Aplicado: Estrategias de Mango en nuevos mercados

1. Penetraciéon de Mercado:

Mango utiliza estrategias de precios competitivos y promociones en mercados clave
para captar mas clientes. Por ejemplo, en Espaia, ha aumentado su presencia online a
través de campafas digitales y colaboraciones con influencers locales, incentivando a
los clientes existentes a realizar compras mas frecuentes.

2. Desarrollo de Producto:

La marca ha lanzado colecciones capsula como Mango Committed, enfocadas en la
sostenibilidad. Estas colecciones amplian su oferta actual y se alinean con las
preocupaciones medioambientales de los consumidores, reforzando su conexion con su
base de clientes.

3. Desarrollo de Mercado:
Mango ha entrado en nuevos mercados como India y América Latina, donde ha abierto

tiendas fisicas y reforzado su presencia online. Estas expansiones geograficas buscan
capitalizar en el crecimiento de las clases medias en estos mercados emergentes.

4. Diversificacion:

Aunque Mango no es conocida por diversificaciones extremas, ha explorado categorias
relacionadas como el hogar (Mango Home), que representa una incursion en un
mercado completamente nuevo con una oferta de productos diferente.

Actividad practica

TechWear, una marca ficticia especializada en ropa funcional con integracion tecnolégica
(como tejidos inteligentes que regulan la temperatura o rastrean la actividad fisica), quiere
definir sus estrategias de crecimiento.
Actividad: Proponer una estrategia para cada cuadrante de la matriz de Ansoff,
considerando las caracteristicas unicas de TechWear.
Solucioén guia:
+ Penetracion de Mercado:
Aumentar la publicidad en redes sociales y ofrecer descuentos en sus productos
actuales para clientes existentes interesados en moda tecnolégica.

+ Desarrollo de Producto:
Crear nuevas lineas de ropa que incorporen tecnologia avanzada, como prendas
con energia solar para cargar dispositivos moviles.

+ Desarrollo de Mercado:
Expandirse a mercados emergentes como el sudeste asiatico, donde existe un
gran interés por la tecnologia y el crecimiento de consumidores jovenes.

+ Diversificacion:
Introducir accesorios tecnolégicos, como mochilas con cargadores solares o
zapatillas que monitorean el rendimiento fisico, para atraer a un publico nuevo.
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Ademas de Ilas herramientas ampliamente conocidas como los mapas de
posicionamiento, la matriz PESTEL y la matriz de Ansoff, existen otras herramientas
estratégicas que complementan el analisis y la planificacibon en marketing. Estas
herramientas permiten a las marcas de moda explorar nuevas perspectivas, analizar la
competencia y entender las tendencias del mercado con mayor profundidad. En un sector
tan dinamico y competitivo como la moda, estar al tanto de estas herramientas puede
marcar la diferencia.

¢Por qué explorar herramientas complementarias?

El marketing estratégico no es estatico. Cada herramienta ofrece un enfoque Unico para
entender el mercado y la posiciéon de una marca dentro de él. Sin embargo, para tomar
decisiones mas precisas, es esencial integrar multiples enfoques. En este apartado,
exploraremos dos herramientas clave:

1. El modelo de las 5 fuerzas de Porter, ideal para analizar la competitividad de
una industria.

2. Herramientas digitales, como Google Trends y el analisis de datos en redes
sociales, que permiten identificar tendencias emergentes en tiempo real.

« El modelo de las 5 fuerzas de Porter

Desarrollado por Michael Porter, este modelo se utiliza para analizar el nivel de
competencia dentro de una industria y evaluar la rentabilidad potencial de entrar o
mantenerse en un mercado. Las 5 fuerzas de Porter son:

- Rivalidad entre competidores existentes:
Evalua el grado de competencia entre las empresas del mercado. En la moda,

esto puede reflejarse en el lanzamiento constante de colecciones y campafas
publicitarias.

- Poder de negociacion de los proveedores:
Analiza cuanto poder tienen los proveedores para influir en los costos y
condiciones. En la moda, los proveedores de materiales exclusivos, como tejidos
sostenibles, suelen tener un alto poder de negociacion.

- Poder de negociacion de los compradores:
Mide cuanto poder tienen los consumidores para exigir precios mas bajos o
mayor calidad. En el mercado de la moda, los consumidores tienen un alto poder
debido a la abundancia de opciones y a la transparencia que ofrece el e-
commerce.

- Amenaza de nuevos entrantes:
Evalua la facilidad o dificultad para que nuevas marcas entren al mercado. En la
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moda, las barreras de entrada han disminuido gracias al auge de las plataformas
digitales.

- Amenaza de productos o servicios sustitutivos:
Mide el riesgo de que otros productos o servicios reemplacen los actuales. En la
moda, esto podria incluir opciones como la ropa de segunda mano o el alquiler
de prendas.

Modelo de las 5 fuerzas de Porter: Ejemplo aplicado:

Consideremos la industria del lujo:

- Larivalidad entre competidores es alta debido a marcas como Louis Vuitton,
Chanel y Gucci que compiten por captar al mismo publico.

+ El poder de negociacion de los proveedores es moderado, ya que la calidad y
exclusividad de los materiales son cruciales.

- La amenaza de nuevos entrantes es baja debido a las barreras relacionadas
con el prestigio y la percepciéon de marca.

- La amenaza de productos sustitutivos, como la moda sostenible y el mercado
de segunda mano, esta en aumento.

« Herramientas digitales: Google Trends y analisis de redes sociales

En un entorno digital, las herramientas como Google Trends y las redes sociales permiten
a las marcas analizar el interés y comportamiento de los consumidores en tiempo real.
Estas herramientas son cruciales para identificar tendencias, evaluar la relevancia de
temas especificos y planificar estrategias de contenido.

O Google Trends:

Es una herramienta gratuita proporcionada por Google que permite analizar la
popularidad de términos de busqueda a lo largo del tiempo y en diferentes ubicaciones
geograficas. Su principal funcién es mostrar como varia el interés por un tema
especifico en funcién del volumen de busquedas realizadas en Google

¢ Por qué es util en el sector de la moda?

En la industria de la moda, donde las tendencias y preferencias de los consumidores
cambian rapidamente, Google Trends es una herramienta valiosa para identificar y
anticipar movimientos del mercado. Algunas razones clave incluyen:
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Deteccion de Tendencias Emergentes: Permite identificar palabras clave
relacionadas con nuevos estilos o conceptos, como "moda sostenible" o "ropa
circular".

Segmentacién de Audiencia: Facilita entender qué buscan los consumidores en
diferentes ubicaciones geograficas. Por ejemplo, en una region puede haber un
aumento en la busqueda de "ropa minimalista", mientras que otra muestra interés
por "streetwear".

Planear Colecciones y Campanas: Los datos ayudan a disefar campafas
publicitarias basadas en términos populares. Por ejemplo, si "ropa athleisure" esta
en tendencia, una marca puede enfocar sus esfuerzos en esa categoria.

Analisis Competitivo: Comparar la popularidad de términos relacionados con la
propia marca frente a competidores. Por ejemplo, comparar busquedas de "Zara
vestidos" con "H&M vestidos".

Optimizacion de Estrategias Digitales: Ayuda a seleccionar palabras clave para
campanas de publicidad digital y SEO, asegurando que las marcas aparezcan en
los resultados relevantes.

Estacionalidad de Productos: Identifica cuando los consumidores buscan
productos especificos, permitiendo ajustar la produccién y el inventario. Por
ejemplo, términos como "trajes de bafio" aumentan antes del verano.

Ejemplo aplicado: "Vestidos Boho"

Imagina que un disenador especializado en ropa femenina observa un crecimiento en el
interés por los "vestidos boho" (estilo bohemio) al analizar los datos en Google Trends.

Accioén: Si nota que la popularidad de este término aumenta consistentemente en
regiones especificas, como California o Ibiza, puede tomar la decisiéon de lanzar una
coleccion enfocada en este estilo justo antes de los festivales de verano, como Coachella,
donde este look es muy demandado.

Impacto: Ademas de disefar los productos, la marca puede ajustar su estrategia
publicitaria para resaltar términos relacionados como "moda bohemia", "vestidos
festivaleros" o "estilo boho chic", asegurando que sus anuncios y publicaciones en redes
sociales lleguen al publico adecuado.
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O Analisis de redes sociales

Redes sociales como Instagram, TikTok y Pinterest son herramientas esenciales para
las marcas de moda, ya que no solo permiten la comunicacion directa con los
consumidores, sino que también sirven como una ventana para analizar las tendencias
emergentes. Estas plataformas generan un flujo constante de datos sobre
preferencias, comportamientos y temas populares en tiempo real. Pueden servir para:

1. Detectar tendencias emergentes: el analisis de hashtags, menciones, y
publicaciones populares permite identificar estilos, colores o categorias de ropa
que estan ganando traccion entre los consumidores. Por ejemplo, hashtags como
#Streetwear, #FashionForFuture o #CottageCore pueden indicar movimientos de
moda en auge.

2. Medir el alcance y la resonancia: las marcas pueden medir el alcance de sus
campanas y publicaciones mediante métricas como el numero de "me gusta",
compartidos, comentarios y visualizaciones de videos. Esto ayuda a entender qué
tipo de contenido y productos conectan emocionalmente con los usuarios.

3. Analizar la competencia: revisar las interacciones en las publicaciones de
marcas competidoras proporciona una idea de qué estrategias estan funcionando
en el mercado.

4. Obtener feedback en tiempo real: los comentarios y reacciones de los usuarios
ofrecen insights sobre |la percepcién de las colecciones y posibles mejoras.

Ejemplo: Nike y el Hashtag #Streetwear

Nike utiliza el analisis de redes sociales para identificar tendencias en streetwear,
rastreando hashtags como #Streetwear y #NikeStyle. Detecta que combinaciones como
"sneakers oversized" y ropa oversize generan gran interaccién en plataformas como
Instagram y TikTok. Basandose en estos datos:

- Lanza campanas especificas en TikTok, colaborando con influencers que muestran
cémo estilizar sus zapatillas, como las Air Force 1.

- Optimiza su contenido en Pinterest, creando tableros tematicos para inspirar looks
urbanos.

Resultado: Incrementa la visibilidad, crea productos virales y refuerza su conexion con
audiencias jovenes, consolidandose como lider en streetwear.
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Para reflexionary profundizar

Trabajas para una marca de moda emergente interesada en lanzar una linea sostenible.
Tu equipo necesita evaluar el interés del mercado y la competencia utilizando
herramientas digitales.

Actividad practica:

1. Utiliza Google Trends para analizar el interés por términos como "moda
sostenible" o "ropa ecolégica".
2. Realiza un analisis rapido en Instagram o TikTok para identificar qué hashtags
relacionados tienen mas interacciones.
3. Propdn una estrategia basada en los hallazgos:
o ¢ Qué términos son mas buscados y en qué regiones?
o ¢Qué contenido visual estd generando mas interés en redes sociales?
o ¢Como podrias posicionar la linea sostenible de tu marca basandote en
estos datos?

Solucién guia:

1. Google Trends: Identificar que el término "moda sostenible" tiene un pico de
interés en paises europeos, especialmente en primavera.

2. Redes sociales: Los hashtags #EcoFashion y #SustainableStyle tienen alta
interaccion. Imagenes de prendas recicladas o hechas de materiales innovadores
son las mas populares.

3. Estrategia: Lanzar la linea en primavera con una fuerte campana en redes
sociales utilizando estos hashtags y destacando los beneficios ecoldgicos de las
prendas.

Conocer a los consumidores es la base de toda estrategia de marketing. En un mundo
donde las decisiones de compra estan influenciadas por factores emocionales, culturales,
sociales y economicos, las marcas necesitan mas que nunca herramientas que les
permitan comprender profundamente a su publico. El analisis de los consumidores va
mas alld de los datos demograficos tradicionales: busca entender las motivaciones,

comportamientos, deseos y frustraciones de los compradores.

Este apartado se centra en dos herramientas clave para el analisis del consumidor,
ambas disefiadas para humanizar los datos y convertirlos en informacion accionable:
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1. Buyer Persona:

Una representacion semificticia de un cliente ideal basada en datos reales y
observaciones. Ayuda a las marcas a personalizar sus estrategias de
comunicacion y a disefiar productos que realmente resuenen con su audiencia.

2. Mapas de Empatia:
Una técnica visual que explora qué piensa, siente, dice y hace el consumidor.

Permite a las marcas identificar necesidades no articuladas y comprender mejor
la experiencia del cliente.

¢ Por qué son importantes estas herramientas en moda?

La industria de la moda es Unica en su capacidad de conectar emocionalmente con los
consumidores. Cada prenda o accesorio puede ser una expresion de identidad, estilo
de vida o valores. Sin embargo, para lograr esta conexién, las marcas deben entender
no solo quién compra, sino también por qué lo hace. Las herramientas como el Buyer
Persona y los Mapas de Empatia permiten a las marcas:

- Crear mensajes personalizados que conecten emocionalmente con los
consumidores.
- Disefar colecciones que respondan a necesidades reales y aspiraciones.

- Identificar barreras en la experiencia de compra y resolverlas.
- En un entorno cada vez mas competitivo, donde los consumidores buscan

autenticidad y valores compartidos, estas herramientas ayudan a las marcas a
mantenerse relevantes y diferenciarse en el mercado.

Imagina que estas creando una coleccion de moda o disefiando una estrategia de
comunicacién para una nueva marca. ,Cémo decides qué tono usar, qué colores incluir,
o incluso donde vender tus productos? Ahi es donde entra el Buyer Persona. Esta
herramienta te permite darle "vida" a tu cliente ideal, combinando datos reales con un
toque de creatividad para crear una representacion semificticia de tu publico objetivo.

El Buyer Persona no es solo una lista de datos demograficos; es una historia que captura
quién es tu cliente, qué le motiva, cuales son sus frustraciones y como toma decisiones.
Al entender mejor a tu cliente ideal, puedes personalizar tus estrategias de marketing,
disefio de producto y experiencia de compra para conectar emocionalmente con ellos.
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¢ Qué es un Buyer Persona?

Un Buyer Persona es una representacion detallada y semificticia de un cliente ideal
basada en datos reales y observaciones. Va mas alla de las estadisticas para incluir
aspectos mas humanos, como:

Sus objetivos y motivaciones.

Sus preocupaciones y frustraciones.

Su comportamiento de compra y estilo de vida.

Como interactua con las marcas y qué valora en ellas.
¢ Por qué es util?

O O O O O

Crear un Buyer Persona ayuda a las marcas a:

0 Personalizar sus mensajes de marketing y comunicacion.
0 Identificar oportunidades para mejorar productos o servicios.
0 Entender mejor el recorrido del cliente, desde el descubrimiento hasta la compra.

Coémo Crear un Buyer Persona

La creacion de un Buyer Persona requiere combinar datos cuantitativos (encuestas,
estudios de mercado) con datos cualitativos (entrevistas, observaciones). A continuacion,
los pasos clave:

1. Recolectar datos reales:
Realiza entrevistas con clientes, analiza datos de comportamiento de compra, y
estudia las tendencias del mercado.
2. Definir caracteristicas clave:
Agrupa la informacién en categorias como:
3. Datos demograficos: Edad, género, nivel de ingresos, ocupacion, ubicacion.
4. Psicografia: Valores, intereses, estilo de vida, actitudes hacia la moda.
Comportamiento: Habitos de compra, canales preferidos, frecuencia de compra.
5. Dar vida al Buyer Persona:
Crea un perfil detallado que incluya un nombre, una breve biografia, y detalles
clave que reflejen su personalidad y motivaciones.
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Nombre: Clara Martinez

Edad: 28 afios

Ocupacion: Disefiadora grafica freelance
Ingresos: Nivel medio-alto

Ubicacion: Barcelona, Espafia

Perfil:

Clara es una joven profesional que divide su tiempo entre proyectos creativos y
actividades de bienestar como yoga y senderismo. Es apasionada por la moda, pero no
esta dispuesta a comprometer sus valores de sostenibilidad. Busca ropa de alta calidad,
con un disefo elegante, y prefiere marcas que sean transparentes sobre su impacto
ambiental y social.

Motivaciones:
- Mostrar su estilo personal sin contribuir al dafio ambiental.
- Comprar productos que le den la sensacion de exclusividad.
- Apoyar marcas que alineen sus valores con practicas éticas.

Frustraciones:
- Lafalta de transparencia de muchas marcas sobre la sostenibilidad.

- El precio elevado de muchas opciones éticas.
- Dificultad para encontrar marcas que combinen sostenibilidad con disefios

modernos.

Canales favoritos:
- Redes sociales (especialmente Instagram y Pinterest) para descubrir tendencias.
- E-commerce para buscar opciones de moda sostenible.

Mensaje clave para conectar con Clara:
"Descubre el lujo sostenible: estilo atemporal y conciencia ambiental en cada prenda.”

| UNIT 01 | Page 38 of 51



= ntic

master

Material docente | Gema Martinez Navarro

Gt UNIVERSIDAD

f COMPLUTENSE

MADRID

Plantilla de Buyer Persona
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Fuente: https://www.wide-marketing.com/como-construir-buyer-persona/

Existen diferentes plantillas para elaborar este buyer persona, muchas son gratuitas y
puedes encontrarlas en internet y simplemente rellenarlas. Aqui tienes algunos links con

los que puedes practicar:

https://www.hubspot.es/make-my-persona/persona-ejemplos

https://es.pinterest.com/pin/313915036516786189/

https://www.domestika.org/es/blog/12213-descarga-gratis-plantilla-buyer-

persona-con-ejemplos

https://www.inboundemotion.com/es/blog/buyer-persona-cliente-ideal-ejemplos-y-

plantilla

1.4.2. Mapa de empatia: Comprendiendo a tu Consumidor en Profundidad

En el mundo de la moda, donde las emociones y las aspiraciones juegan un papel central,

entender al consumidor va mas alla de conocer

sus datos demograficos o habitos de

compra. Los mapas de empatia son una herramienta visual que permite ponerse en el
lugar del cliente, explorando lo que piensa, siente, dice y hace en relacidon con una marca
o producto. Esta herramienta es especialmente valiosa para captar los aspectos menos
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tangibles pero criticos de la experiencia del consumidor.

¢ Qué es un Mapa de Empatia?

Un Mapa de Empatia es una representacion grafica que captura el punto de vista del
consumidor. Desglosa su experiencia en diferentes dimensiones, ayudando a las marcas
a comprender:

- Qué piensa y siente: |as creencias, valores, preocupaciones y deseos que ocupan
su mente.

- Queé ve: el entorno, las influencias sociales y las tendencias que afectan su
percepcion.

- Qué dice y hace: como se comporta, qué expresa y coOmo interactua con los
demas y con la marca.

- Qué oye: las opiniones e influencias de sus circulos sociales, como amigos,
familiares o referentes.

- Frustraciones: los problemas o barreras que enfrenta en su experiencia con la
marca o producto.

- Metas: los objetivos o logros que busca alcanzar con su decisién de compra.

La moda es una industria altamente emocional. Cada prenda o accesorio no solo
satisface una necesidad funcional, sino que también comunica identidad, valores y
estilo de vida.

Los Mapas de Empatia ayudan a las marcas a:
- Disenar colecciones que respondan a deseos latentes y explicitos.
- Crear mensajes que resuenen profundamente con sus audiencias.
- Detectar barreras en el proceso de compra y abordarlas estratégicamente.

Coémo Crear un Mapa de Empatia

1. Define al cliente objetivo:
Basandote en un segmento de mercado o Buyer Persona, identifica un grupo

representativo.
2. Recoge informacion:
Utiliza entrevistas, encuestas, observacion directa o analisis de datos para
comprender las perspectivas del consumidor.
3. Estructura el mapa:
Divide el mapa en las siguientes secciones:
o Piensay siente
o Ve
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o Dicey hace

o Oye

o Frustraciones
o Metas

4. Completa cada seccioén:
Llena el mapa con las observaciones y datos recopilados, enfocandote en

capturar tanto aspectos racionales como emocionales.

5. Analiza y actua:
Utiliza el mapa para ajustar tus estrategias de producto, marketing o experiencia
de cliente.

MAPA DE EMPATIA

c()uc PIENSA y SIENTE?

¢{Que OYE? (Que YE?

Inseria texrs A% LIS 1EN10 0G0

¢Que DICE y HACE?

ESFUERZOS RESULTADOS

Fuente: https://edit.org/es/blog/plantillas-mapa-de-empatia#navigate1

Puedes encontrar plantillas gratuitas como esta para hacer un mapa de empatia en
internet. Algunos enlaces para que practiques:

- https://www.canva.com/es es/plantillas/s/mapa-de-empatia/

- https://creately.com/es/usage/empat%C3%ADa-mapa-plantillas/

- https://edit.org/es/blog/plantillas-mapa-de-empatia
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» Cliente objetivo:

Una joven profesional interesada en sostenibilidad y moda ética.

Piensa y siente:

Se preocupa por el impacto ambiental de la moda.

Quiere sentirse bien consigo misma usando ropa que refleje sus valores.
Cree que las marcas deben ser mas transparentes sobre sus procesos de
produccion.

e Ve:

Anuncios de marcas sostenibles en redes sociales.
Influenciadores que promueven moda ética.
Precios elevados que a veces la hacen dudar de su decision.

» Dice y hace:

Comenta en redes sociales sobre la importancia de consumir de manera
responsable.

Compra ropa de segunda mano o de marcas éticas reconocidas.
Recomendod a sus amigos marcas que reflejan sus valores.

* Oye:

Opiniones de amigos que valoran la moda sostenible.
Criticas a marcas de fast fashion en foros y redes sociales.

- Publicidad que enfatiza el reciclaje y la sostenibilidad.

» Frustraciones:

- Falta de opciones asequibles en moda ética.

- Dificultad para encontrar ropa que combine disefio y sostenibilidad.

- Inconsistencia en los mensajes de las marcas: ¢ realmente son sostenibles?
*  Metas:

- Encontrar ropa que refleje sus valores sin comprometer el disefio.

- Reducir su impacto ambiental sin perder estilo.

- Inspirar a otros a consumir de forma mas responsable.

- Hines, T. (2001). Globalization: An introduction to fashion markets and fashion marketing.
Fashion marketing: Contemporary issues. Eds. T. Hines and M. Bruce. Oxford:
Butterworth Heinemann, 1-24.

- Kotler, P.; Armstrong, G. (2008). Principles of Marketing. (122 ed). Prentice-Hall, New
Jersey.

- Lambin J.J. (2003). Marketing Estratégico. ESIC Editorial, Madrid.

- Martinez-Navarro, G. (2024). Marketing y Comunicacion de Moda. 22 Edicién. ESIC
Editorial, Madrid

- Michon, R., Yu, H., Smith, D. and Chebat, J. (2008). The influence of mall environment on
female fashion shoppers' value and behaviour. Journal of Fashion Marketing and
Management, 12 (4), p.p. 456-468. https://doi.org/10.1108/13612020810906128

- Ratnapuri, C. I., Aprilia, S., Ningrum, D. K., Sudirman, I. D., & Alamsyah, D. P. (2021,
July). The mindmapping for marketing strategy: Case study of fashion industry. In IOP
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Conference Series: Earth and Environmental Science (Vol. 794, No. 1, p. 012082). IOP
Publishing.

- Santesmases, M. (2012). Marketing. Conceptos y Estrategias (62 Ed.) Ed. Piramide,
Madrid

- Santesmases, M., Merino, M.J., Herrera, J., & Pintado, T. (2009). Fundamentos de
Marketing. Ediciones Piramide. Madrid.

La industria de la moda esta fuertemente influida por el macroentorno, que incluye
factores como politicas gubernamentales, economia global y relaciones internacionales.
Cambios como los aranceles anunciados por Donald Trump muestran cdmo decisiones
politicas pueden afectar cadenas de suministro, costos y estrategias de mercado.

Este ejercicio te ayudara a comprender como el macroentorno impacta en empresas de

moda como Shein y Lululemon, y a reflexionar sobre las estrategias que pueden adoptar
vision critica y practica en un sector tan globalizado y competitivo.
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Modaes / 26 nov 2024

Pistoletazo de salida a la guerra comercial. El recién electo presidente de Estados Unidos,
Donald Trump, ha anunciado hoy una de las primeras medidas que pondra en
funcionamiento tras su toma de poder oficial el 20 de enero. Trump ha dado el primer paso
de una posible guerra comercial, que podria afectar tanto a empresas norteamericanas,
asiaticas y europeas.

En concreto, el futuro presidente del pais ha anunciado la implementacion de aranceles de
hasta un 25% para las importaciones de productos provenientes de Canada y México, los
dos paises con los que la potencia comparte frontera en el sur y norte del territorio.
Adicionalmente, Trump también prevé implementar un 10% adicional, es decir, aranceles de
hasta un 35%, a las importaciones de China.

Esta decision afectara previsiblemente el negocio de operadores tanto canadienses como
mexicanos (y aquellos que se aprovisionan en México), como la compafiia de equipamiento
deportivo Lululemon. Quién también podria ver afectado claramente su modelo de negocio
en el mayor mercado de consumo del mundo son los gigantes Shein y Temu. “El 20 de
enero, como una de mis primeras ordenes presidenciales, firmaré cualquier documento
necesario para imponer a México y Canada aranceles de un 25% en todos los productos que
lleguen a Estados Unidos”, ha asegurado Trump.

Estados Unidos implementara aranceles de hasta un 25% a México y Canada, y de un
35% a China

Estas medidas podrian, ademas, ir en contra del tratado comercial entre Estados Unidos,
México y Canada, que entr6 en vigor el 1 de julio de 2020 y tiene el objetivo de beneficiar las
relaciones comerciales entre los tres paises norteamericanos. Unicamente en 2022, el
comercio de Estados Unidos con ambas potencias alcanzo los 1,8 billones de délares, segun
fuentes del propio gobierno del pais.

Desde el Ejecutivo del gigante asiatico, un representante del gobierno ha asegurado que,
mientras la relacién comercial entre China y Estados Unidos es beneficiosa para ambas
partes, “nadie saldra ganando en una guerra comercial entre ambos paises”. El incremento
de aranceles a los productos provenientes del pais, sin embargo, ha sido una de las
propuestas mas resonadas durante la campana de Trump.

Aunque por el momento no ha habido ninguna mencion directa por parte del presidente
electo de Estados Unidos a posibles aranceles similares a la Unién Europea, el cambio de
paradigma en el comercio mundial también podria afectar a las empresas de moda europeas
que venden en el pais. Desde el anuncio de Trump, el délar estadounidense ya ha elevado
su valor hasta un 1% respecto al délar canadiense y un 2% respecto al peso mexicano.

Fuente: https://www.modaes.com/entorno/lululemon-y-shein-en-el-punto-de-mira-trump-comienza-la-oleada-arancelaria

| UNIT 01 | Page 44 of 51


http://www.modaes.com/entorno/lululemon-y-shein-en-el-punto-de-mira-trump-comienza-la-oleada-arancelaria
http://www.modaes.com/entorno/lululemon-y-shein-en-el-punto-de-mira-trump-comienza-la-oleada-arancelaria
http://www.modaes.com/entorno/lululemon-y-shein-en-el-punto-de-mira-trump-comienza-la-oleada-arancelaria
http://www.modaes.com/entorno/lululemon-y-shein-en-el-punto-de-mira-trump-comienza-la-oleada-arancelaria
http://www.modaes.com/entorno/lululemon-y-shein-en-el-punto-de-mira-trump-comienza-la-oleada-arancelaria
http://www.modaes.com/entorno/lululemon-y-shein-en-el-punto-de-mira-trump-comienza-la-oleada-arancelaria
http://www.modaes.com/entorno/lululemon-y-shein-en-el-punto-de-mira-trump-comienza-la-oleada-arancelaria
http://www.modaes.com/entorno/lululemon-y-shein-en-el-punto-de-mira-trump-comienza-la-oleada-arancelaria
http://www.modaes.com/entorno/lululemon-y-shein-en-el-punto-de-mira-trump-comienza-la-oleada-arancelaria
http://www.modaes.com/entorno/lululemon-y-shein-en-el-punto-de-mira-trump-comienza-la-oleada-arancelaria
http://www.modaes.com/entorno/lululemon-y-shein-en-el-punto-de-mira-trump-comienza-la-oleada-arancelaria
http://www.modaes.com/entorno/lululemon-y-shein-en-el-punto-de-mira-trump-comienza-la-oleada-arancelaria
http://www.modaes.com/entorno/lululemon-y-shein-en-el-punto-de-mira-trump-comienza-la-oleada-arancelaria
http://www.modaes.com/entorno/lululemon-y-shein-en-el-punto-de-mira-trump-comienza-la-oleada-arancelaria
http://www.modaes.com/entorno/lululemon-y-shein-en-el-punto-de-mira-trump-comienza-la-oleada-arancelaria
http://www.modaes.com/entorno/lululemon-y-shein-en-el-punto-de-mira-trump-comienza-la-oleada-arancelaria
http://www.modaes.com/entorno/lululemon-y-shein-en-el-punto-de-mira-trump-comienza-la-oleada-arancelaria
http://www.modaes.com/entorno/lululemon-y-shein-en-el-punto-de-mira-trump-comienza-la-oleada-arancelaria
http://www.modaes.com/entorno/lululemon-y-shein-en-el-punto-de-mira-trump-comienza-la-oleada-arancelaria
http://www.modaes.com/entorno/lululemon-y-shein-en-el-punto-de-mira-trump-comienza-la-oleada-arancelaria
http://www.modaes.com/entorno/lululemon-y-shein-en-el-punto-de-mira-trump-comienza-la-oleada-arancelaria
http://www.modaes.com/entorno/lululemon-y-shein-en-el-punto-de-mira-trump-comienza-la-oleada-arancelaria
http://www.modaes.com/entorno/lululemon-y-shein-en-el-punto-de-mira-trump-comienza-la-oleada-arancelaria
http://www.modaes.com/entorno/lululemon-y-shein-en-el-punto-de-mira-trump-comienza-la-oleada-arancelaria
http://www.modaes.com/entorno/lululemon-y-shein-en-el-punto-de-mira-trump-comienza-la-oleada-arancelaria

Material docente | Gema Martinez Navarro

=o {2 UNIVERSIDAD
Hplife ‘@ COMPLUTENSE

MADRID

Preguntas sobre la noticia: Una vez leida esta noticia, trata de responder a las
siguientes preguntas

1. Impacto en la Cadena de Suministro:

¢Como podrian los aranceles anunciados por Trump afectar las estrategias de
aprovisionamiento de empresas como Shein y Lululemon, considerando su dependencia
de la produccion en China y México? ¢Qué alternativas podrian explorar estas empresas
para mitigar este impacto?

2. Estrategias de Mercado:

Analiza como Lululemon podria ajustar su estrategia de precios y posicionamiento en el
mercado estadounidense para compensar el incremento en los costos debido a los
aranceles. ;Como podrian diferenciarse de sus competidores en un escenario de
aumento de precios?

3. Repercusiones Globales:

Reflexiona sobre como estos aranceles podrian influir en la competitividad de las
empresas de moda europeas que exportan a Estados Unidos. ;Qué estrategias
comerciales podrian implementar para mantenerse relevantes en un mercado
potencialmente mas costoso?

4. Dimensiones Politicas y Econémicas:

Considerando que esta medida podria violar el tratado comercial entre Estados Unidos,
México y Canada (T-MEC), ¢ qué implicaciones politicas y econémicas podria tener este
conflicto en la industria de la moda? ¢Qué papel juegan los tratados internacionales en
la estabilidad del comercio?

5. Fluctuaciones Monetarias:

Con el aumento del valor del dolar estadounidense frente al dolar canadiense y el peso
mexicano, ¢como podria esto afectar las operaciones de empresas como Lululemon y
Shein? ;Qué medidas financieras podrian adoptar para protegerse de los efectos de
estas fluctuaciones?
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Aqui tienes una noticia sobre la influencia de la legislacién en el mercado de la moda.
Ademas, en este link puedes acceder al “Cédigo de la Moda” publicado en el BOE y
actualizado a 29.11.2024

https://www.boe.es/biblioteca juridica/codigos/codigo.php?id=297 Codigo de la Moda
&modo=2

24/09/2024

La moda no es una industria nacional que se autorregule o vaya por libre. Existe un Cédigo de
la Moda, publicado en el Boletin Oficial del Estado, donde se recogen las principales leyes que
deben seguir las marcas en todo el proceso de creacion y venta de una prenda. Hablamos de
la creacién de una idea original, o una inspiracion, seguida de una produccién y una venta de
un producto. Desde un broche a un sombrero, o un vestido de fiesta, cada firma debe cumplir
una normativa legal, con el fin de protegerse a si misma y de garantizar un ecosistema
sostenible para el negocio. Sobre todo, con el incremento del comercio en linea y la
digitalizacion.

El reto principal a tener en cuenta en el entorno digital es la propiedad intelectual. Los derechos
de autor, marcas registradas y patentes son herramientas legales que protegen la creatividad
y la innovacion. Esto afecta desde las ilustraciones o bocetos, hasta el disefio final. Segun el
primer articulo de la ley, la propiedad intelectual de una obra literaria, artistica o cientifica
corresponde al autor por el solo hecho de su creacion. Esto implica el derecho exclusivo del
autor a la explotacién de la obra, sin mas limitaciones que las establecidas en la Ley. Sin
importar si ha sido una firma sin una tienda fisica. Este punto es de especial valor debido a la
creciente amenaza de la pirateria y falsificaciones que se dan en el comercio electronico. Una
de las formas que han encontrado la industria de protegerse y de garantizar la autenticidad de
sus articulos es la tecnologia blockchain; una especie de pasaporte digital casi imposible de
corromper.

Por otro lado, el comercio electrénico o e-commerce ha revolucionado la forma en que las
firmas interactian con los consumidores finales. En este punto, deben tener en cuenta tres
factores: las regulaciones de proteccidn al consumidor, el cumplimiento fiscal (con relacion a
la recaudacion de impuesto y declaracion de ganancias), y la proteccion de datos de los
compradores. En este entorno virtual, también ha surgido la figura del influencer; otro reto a
abarcar debido a la necesidad de establecer una ley de publicidad y transparencia

Fuentehttps://www.vogue.es/articulos/leyes-moda-entorno-digital
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Preguntas sobre la noticia: Una vez leida esta noticia, trata de responder a las
siguientes preguntas

1. Propiedad Intelectual y Creatividad:

¢, Como crees que las leyes de propiedad intelectual fomentan la creatividad en la moda
digital? Imagina que eres el disefiador de una nueva coleccion, ¢qué medidas tomarias
para proteger tus disefios en un entorno tan expuesto como el e-commerce?

2. Blockchain y Autenticidad:

Si fueras el responsable de marketing de una marca de lujo, ¢cémo explicarias a tus
clientes el valor de un pasaporte digital basado en blockchain para sus compras?
¢ Crees que esta tecnologia podria aplicarse también a marcas de moda asequibles?

3. E-commerce y Confianza del Cliente:

Piensa en una marca que te guste y que venda en linea. 4 Qué practicas o politicas
legales podrian implementar para que tu, como cliente, te sientas mas seguro al
comprar en su plataforma? ; Cémo afectaria eso a tu fidelidad hacia la marca?

4. Influencers y Regulaciones:

Como consumidor, ¢te importa saber si un influencer ha sido pagado por una marca
para promocionar un producto? Propdn una forma creativa para que las marcas sean
transparentes sin perder el impacto emocional de sus campanias.

5. Fiscalidad y Estrategia Global:

Si dirigieras una marca de moda digital que vende a nivel mundial, ;cémo enfrentarias
los retos fiscales sin perjudicar tu relacion con los consumidores? ;Podrias disefar
una estrategia sencilla para cumplir con las normativas y al mismo tiempo mantener
precios competitivos?
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Los aranceles de Trump representan un desafio significativo para las empresas globales
de moda, pero también ofrecen oportunidades para reestructurar cadenas de suministro
y fortalecer sus estrategias de mercado. Las decisiones basadas en sostenibilidad,
diversificacion y digitalizacion seran clave para superar este entorno volatil y competitivo.

1. Impacto en la Cadena de Suministro

Los aranceles anunciados por Trump impactarian negativamente en las estrategias de
aprovisionamiento de Shein y Lululemon debido a su alta dependencia de la produccién
en China y México. Estos paises son cruciales en sus cadenas de suministro por costos
bajos y alta capacidad de produccion.

Alternativas:

1. Diversificacion de proveedores: Buscar proveedores en regiones no afectadas por
los aranceles, como paises del sudeste asiatico (Vietnam, Tailandia) o India.

2. Produccion local: Considerar establecer plantas de producciéon en Estados Unidos
para reducir costos arancelarios, aunque esto incrementaria los costos laborales.

3. Automatizacion: Implementar tecnologia en las plantas locales para reducir costos
de produccion.

4. Nearshoring: Reubicar parte de la produccion a paises cercanos a EE. UU., como
Honduras o El Salvador, con tratados comerciales favorables.

2. Estrategias de Mercado

Para contrarrestar el aumento de costos en el mercado estadounidense, Lululemon
podria ajustar su estrategia de precios y posicionamiento de la siguiente manera:

- Diferenciacion por valor anadido: Resaltar la calidad superior, innovacion en
materiales y sostenibilidad para justificar precios mas altos.

- Segmentacion premium: Enfocarse en consumidores dispuestos a pagar mas por
productos de alto rendimiento.

- Estrategias de fidelizacion: Ofrecer descuentos exclusivos a clientes recurrentes
mediante programas de lealtad.

- Optimizacion logistica: Reducir costos de transporte y distribucion mediante
centros regionales eficientes.

- Campanas de marketing emocional: Enfocarse en los valores y estilo de vida de
los consumidores, destacando la autenticidad y compromiso con la comunidad.
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3. Repercusiones Globales

Los aranceles podrian hacer que las empresas de moda europeas se enfrenten a un
mercado estadounidense mas costoso, reduciendo su competitividad frente a marcas
locales.

Estrategias comerciales:

1. Colaboraciones estratégicas: Asociarse con retailers locales para optimizar la
distribucion y reducir costos.

2. Diferenciacién en disefio: Ofrecer productos que reflejen la estética y la
exclusividad europea.

3. Enfoque en sostenibilidad: Destacar practicas ecologicas y éticas, cada vez mas
valoradas por los consumidores estadounidenses.

4. Ampliar mercado objetivo: Diversificar hacia mercados emergentes menos
afectados por politicas proteccionistas, como Asia o Latinoamérica.

4. Dimensiones Politicas y Econdmicas

Los aranceles podrian violar el tratado comercial T-MEC, lo que llevaria a represalias
econdmicas por parte de México y Canada, debilitando las relaciones comerciales y
aumentando la incertidumbre politica.

Implicaciones:

- Politicas: Posibles sanciones econdmicas y tensiones diplomaticas que afecten
otros sectores econémicos.

- Econdmicas: Incremento en los costos de bienes y pérdida de competitividad en
mercados clave.

- Tratados internacionales: Estos acuerdos son esenciales para estabilizar el
comercio y garantizar condiciones equitativas. Su violacion desincentiva futuras
colaboraciones internacionales.

5. Fluctuaciones Monetarias

El fortalecimiento del délar frente al peso mexicano y el délar canadiense aumenta el
costo de importacion para empresas que producen en estas regiones.

Medidas financieras:

1. Coberturas cambiarias: Utilizar instrumentos financieros para protegerse contra la
volatilidad del tipo de cambio.

2. Optimizacion de inventarios: Reducir el volumen de importaciones mientras se
estabilizan las monedas.
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3. Negociaciones con proveedores: Solicitar ajustes en los precios de materias
primas para mitigar el impacto de las fluctuaciones.

4. Refuerzo de exportaciones: Aprovechar el fortalecimiento del délar para aumentar
las ventas en mercados donde las operaciones se realizan en moneda local.

Las regulaciones y la tecnologia en la moda digital no solo plantean retos, sino también
oportunidades para fortalecer la confianza del consumidor, proteger la creatividad y
garantizar la autenticidad. Una gestidén estratégica y proactiva en estas areas es clave
para que las marcas se destaquen en un entorno tan competitivo y dinamico.

1. Propiedad Intelectual y Creatividad

Las leyes de propiedad intelectual son esenciales para fomentar la innovacion en la moda
digital, ya que garantizan que los disefiadores puedan beneficiarse de sus creaciones sin
temor a la copia o falsificacion. Protegen no solo el disefio final, sino también los bocetos
e ideas originales, ofreciendo un marco de seguridad juridica que impulsa la
experimentacion y originalidad.

Medidas para proteger los disefios:

- Registro de derechos de autor: Registrar cada diseno en las oficinas de propiedad
intelectual correspondientes.

- Uso de tecnologia blockchain: Crear "huellas digitales" para cada prenda,
asociadas a contratos inteligentes que acrediten su autenticidad.

- Marcas registradas: Asegurar que los nombres y logotipos estén protegidos para
evitar su uso indebido.

- Términos de uso en el e-commerce: Incluir clausulas legales en la web que
prohiban el uso de imagenes y disefios sin autorizacion.

2. Blockchain y Autenticidad

El blockchain ofrece un sistema transparente e inmutable para certificar la autenticidad
de productos. Si fuera responsable de marketing de una marca de lujo, comunicaria el
valor del "pasaporte digital" como una garantia para el cliente, destacando que:

- Cada prenda tiene un historial unico: Desde su origen hasta su entrega,
asegurando autenticidad.

- Imposibilidad de falsificacién: El blockchain hace que sea practicamente imposible
alterar la informacion de un producto.

- Valor de reventa: Los productos con pasaporte digital conservan su valor en el
mercado secundario, ya que la autenticidad puede verificarse facilmente.
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- Aplicacibn a marcas asequibles: Si, pero con enfoques escalables, como la
integracion en lineas premium o para productos especificos (ej., colecciones
limitadas). Esto mejora la percepcion de valor y confianza, incluso en segmentos
de menor costo.

3. E-commerce y Confianza del Cliente

Para una marca como Zara, estas son algunas practicas legales que aumentarian la
confianza en su plataforma de e-commerce:

- Politicas de devolucion claras y accesibles: Asegurar devoluciones sin
complicaciones.

- Certificados de seguridad en la web: Garantizar que los datos del cliente estén
protegidos con tecnologias como SSL.

- Transparencia en precios y tasas: Mostrar el desglose de impuestos y costos
adicionales.

- Soporte en tiempo real: Chatbots o agentes en linea que resuelvan dudas
rapidamente.

- Impacto en la fidelidad: Estas practicas reducen la percepcion de riesgo,
generando mayor confianza y fidelidad del cliente hacia la marca, ya que sienten
que la empresa valora su seguridad y satisfaccion.

4. Influencers y Regulaciones

Como consumidores, es importante saber si un influencer ha sido pagado, ya que genera
confianza en la marca. Sin embargo, esto debe gestionarse cuidadosamente para no
perder el impacto emocional.

Propuesta creativa:

- Etiquetas visuales personalizadas: Crear una insignia como "Recomendado por
[nombre del influencer]" que sea reconocible y atractiva, pero clara sobre la
colaboracion.

- Historias detras de la campafa: Compartir contenido sobre como el influencer
realmente usa y valora el producto, integrando autenticidad.

- Videos experienciales: Mostrar al influencer interactuando de manera genuina con
los productos, destacando por qué los elige.

5. Fiscalidad y Estrategia Global

Las marcas de moda digital enfrentan retos fiscales significativos al operar a nivel global,
como la gestion de impuestos en multiples paises y los costos asociados.
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Estrategia para abordar estos desafios:

« Software de gestion fiscal: Usar herramientas automatizadas que calculen impuestos
en tiempo real segun las regulaciones de cada pais.

» Precios dinamicos: Ajustar precios automaticamente para incluir impuestos locales sin
impactar los margenes significativamente.

» Partnerships locales: Establecer acuerdos con distribuidores locales para manejar las
regulaciones y costos fiscales de forma mas eficiente.

« Comunicacién clara con el cliente: Mostrar siempre el precio final con impuestos
incluidos para evitar sorpresas al momento de la compra.
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