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Resumen

Esta investigacion busca observar las dindmicas de consumo de moda a través de portales electrénicos, que han sido
implementados gradualmente por las principales marcas de moda en Colombia. Para llevar a cabo dicho estudio, se abordaran
las marcas colombianas Karibik, Maaji, Nauty Blue y Zolly, indagando sobre el funcionamiento de sus tiendas online, y el uso y
administracion de las diferentes redes sociales, en aspectos como disefo de los portales, informacion que contienen, variedad
de prendas y categorias de producto, opciones de pago, logistica de envios y comunicacién e interaccion con el cliente. De esta
manera, se pretende comprender el sistema operacional de las paginas de moda, y la influencia que éste fenémeno ha tenido en
las dindmicas tradicionales de compra de vestuario para los colombianos.

Dicha situacion sera abordada a través del acercamiento a fuentes directas, es decir, a los administradores de las redes sociales
de estas marcas, también se recurrira a la documentacion bibliografica y a la etnografia virtual.

Palabras clave: comercio electrénico, consumo, marca, posicionamiento, web.




Abstract

The purpose of this investigation is to observe the dinamics of fashion consume through electronic portals, that have been
gradually implemented by the main fashion brands in Colombia.

This study will adress the following colombian brands: Karibik, Maaji, Nauty Blue and Zolly, asking about the operating of the
online stores, the use and administration of the social media in aspects like desing of the portals, information content in them,
variety of clothes and product categories, pay options, sending logistics, comunication and interaction with the costumer.

In this way, it seeks to understand the operational system of the fashion websites, and the influence that this phenomenon have
in the traditional dinamics of fashion consume for the colombians.

The situation will be tackled through direct sources, which means social media managers of this brands, also bibliographic
documentantion and finally, virtual ethnography.

Key Words: ecommerce, consumption, brand, positioning, web.
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A lo largo de esta investigacion, se busca
observar la estructura de las tiendas
online que han sido implementadas

por las marcas colombianas Zolly,

Madji, Nauty Blue y Karibik. También se
examinaran las estrategias aplicadas por
dichas marcas en sus redes sociales,
puntualmente en Pinterest, Instagram y
Facebook.

Un ejemplo del éxito que han tenido
los portales de comercializacion de
moda, se puede evidenciar en la pagina
Zaful.com que sirve como situacion
referencial para esta tesis de grado. La
actividad principal de esta pagina web es
ofrecer las dltimas tendencias de moda
a precios accesibles y con facilidades

2017
NEW
SWIMWE

Made lor chiling in the holiday

de envios internacionales. Zaful busca la
satisfaccion de sus clientes a través de la
calidad, los disefos exclusivos y la oferta
de tendencias. Zaful ofrece una linea
muy amplia de productos, que abarcan
diferentes universos del vestuario.
Ademas de ello, cuenta con un blog

que contiene informacion de primera
mano acerca de las tendencias de moda.
Se complementa esta informacién con
contenido de Fashion Shows, Coolhunters
y fotos de los outfits de las celebridades.

Ahora bien, es evidente que la incursion
de la tecnologia en la cotidianidad

de las personas ha generado unos
nuevos modelos de comunicacion y

ZAFUL

de consumo. Los consumidores de
moda pueden estar permanentemente
actualizados acerca de las novedades y
tendencias promovidas por diferentes
grupos o celebridades, y desean adquirir
articulos de moda en tiempos rapidos.
Esto obliga a las marcas a ofrecer
respuestas frente a estos requerimientos
inmediatos, y asi permanecer en el
mercado.

Esta situacion ha motivado a muchas
empresas a ofrecer sus productos a
través de los canales que ofrece la red,
logrando extender su publicidad a un
numero mucho mayor de usuarios.A
partir de esta necesidad de incursionar
en las plataformas digitales, las marcas




han debido reinventar sus procesos e
implementar una serie de estrategias
desde diferentes niveles. Surge
entonces la pregunta sobre cuiles son
las estrategias que han implementado
las marcas de moda colombianas para
acceder al comercio electronico.

Hipotesis

Una estrategia importante podria

estar enfocada en el servicio de envios,
teniendo en cuenta lo facil y comodo
que resulta comprar a través de
Internet, al no haber un desplazamiento
hasta tiendas fisicas. En este sentido, las
empresas han implementado opciones
de envios seguros y hasta la puerta del
comprador, bajo una promesa de tiempo
de entrega. También se han disehado
paginas con ayudas audiovisuales que

le faciliten la experiencia al comprador,
transmitiendo una buena informacion
acerca del producto ofrecido. Desde

las redes sociales, algunas de las
estrategias estan relacionadas con crear
conexion con el usuario mediante la
representacion del estilo de vida de éste.
Esto significa publicar contenido que
resulte atractivo, y que se relacione con
sus ideales y percepciones.




Con el animo de indagar sobre los
estudios previos que han abordado la
tematica, se hace una revision de los
documentos académicos disponibles en
Medellin.

En primer lugar, la tesis de Julieta Llano
titulada Marketing online en las marcas
de moda: etnografia virtual en las marcas
de vestuario y las bloggeras de Medellin
(2015) menciona el estudio de caso
realizado a Adrissa S.A,, y hace un
seguimiento especial al manejo de las
redes sociales. El principal objetivo es
vender la marca a partir de diferentes
estilos de vida, y de esta manera obtener
posicionamiento en el mercado. Los
contenidos de la marca son fotos de
campana, bodegones, frases, fotos de
estilo de vida, convenios con revistas
de moda y canales de television, entre
otros.

Hay un convenio importante que se
menciona en el texto, entre Adrissa y

la bloggera Marcela McCausland. Se
evidencia a través de este convenio la
importancia que tiene para las marcas
aprovechar la influencia de algunos
personajes en las redes, ya que a partir
de esto se genera una expansion
poderosa de la marca, y un alcance
muy alto, logrando que mas personas la

conozcan.

Se infiere que el manejo adecuado

del contenido que una marca hace en
sus redes influye directamente sobre
el posicionamiento de la misma, y
sustenta la importancia de las redes
sociales para una marca de moda en
la actualidad. El fenomeno evidenciado
en esta tesis de grado, complementa el
tema de investigacion en el sentido en
que comprueba que las redes sociales
actualmente son de vital importancia.

Catalina Olarte en su tesis Cuerpo vestido
en la red: estudio sobre la identificacion

de los usuarios de tiendas virtuales con

el cuerpo construido en el ciberespacio
(2015) plantea que en el mundo virtual
la creacién de identidad tiene un papel
fundamental, se muestra un cuerpo

y se le asigna una personalidad. Las
marcas han desarrollado diferentes
estrategias virtuales para que el usuario
se conecte a la propuesta vestimentaria
ofrecida, creando al mismo tiempo

una identificacion entre la personay el
espacio virtual. Es importante mencionar
que las marcas van mas alla de esto, las
herramientas que facilitan la compra del
producto adecuado son un componente
fundamental, pero existe otra relacion
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que complementa la transaccion
comercial y que es mucho mas profunda.
Se trata de la bisqueda de identificacion
del usuario, como forma de relacion con
el contenido y el estilo de vida que la
marca vende.

El valor que un disehador de vestuario
puede aportar en el funcionamiento

de estos portales, esta directamente
relacionado con la forma de exhibir

un cuerpo vestido, de transmitir a los
consumidores la informacion necesaria
para que logren conectarse con un
producto a través de una pantalla.

Continuando con el texto Cuerpo
vestido en la red: estudio de caso sobre
la construccién de la imagen en tiendas
virtuales (2015), Maria Camila Pastas
propone que la relacion fisica entre
el cuerpo real y el vestido, pierde
caracteristicas importantes dentro de
la web, como son el tacto, la calidez y
el fit. En el espacio virtual lo primordial
es la imagen, es por esto que las
caracteristicas entre cuerpo-vestido
no deben suprimirse sino que deben
reinventarse, acoplandose al espacio
virtual y al tipo de plataforma.

Las marcas estudiadas entienden

el cuerpo como ese elemento



comunicador, que ayudado por otros
factores como las intervenciones
graficas y el estilismo, son los que deben
conectarse con el usuario y generar
una identificacién de los cuerpos

reales con la imagen virtual que se

esta proyectando. De esta manera,

los modelos son seleccionados de
acuerdo a los valores que la marca
desea comunicar, se puede deducir que
el cuerpo a través de la imagen en la
virtualidad, se convierte en un objeto de
consumo. Desde la cultura consumista,
se hace una propuesta de cuerpo como
mercancia y medio de produccion.

Por su parte, la disenadora Camila
Guisao, en su tesis Las redes sociales
como método de activacion de marca:
andlisis e influencia (2013) expone que

las redes sociales tienen una capacidad
especifica que la diferencia de los

demas medios comunicativos, y es la
posibilidad de crear una comunidad.

Las redes deben convertirse en un
medio interactivo, ya que los usuarios
desean ser participes y creadores. La
percepcion sensorial es vital para activar
la compra, por medio de esta se crean
lazos de confianza e identidad, que

van permitiendo una fidelizacion de
clientes. En un mundo de consumidores
hiperconectados, cuyas exigencias de
entretenimiento son cada vez mas
dificiles de saciar, se hacen necesarias las
estrategias cada vez mas personalizadas.

Finalmente, la tesis El fenémeno de los
validadores de moda en la industria a
través de las redes sociales (2015) de

Manuela Orozco afirma que dentro

del contexto virtual han surgido unos
personajes denominados bloggers,
creadores de gran cantidad de
contenidos avalado por los usuarios, eso
les ha otorgado una credibilidad tan alta
que incluso supera a algunas marcas.

En esta tesis se evidencia el fenomeno
de los personajes que son capaces

de influir en el poder decisivo de las
personas a la hora de consumir, y se
ratifica cdmo en la actualidad las redes
sociales son generadoras de tendencias,
de rapida difusion y de alcance masivo.

Cabe anotar que la eleccion del tema
a investigar fue motivada por un gusto
personal hacia la moda comercial y las
formas de consumo de vestuario en
nuestro pais. Considero interesante
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la comprension del mercado de la moda, y asimismo la observacion de los fenédmenos que lo
nutren.

Desde el ambito profesional, esta investigacion es importante para un disenador de vestuario,
ya que permite indagar sobre las tendencias en habitos consumo de vestuario, y los factores
que estén modificando los comportamientos del consumidor.

El presente trabajo que tiene como titulo Comercio electrénico y dindmicas de consumo de

moda en Colombia: etnografia virtual de las tiendas online y redes sociales es presentado como
requisito para optar por el titulo de Disenador de vestuario, dado por la Universidad Pontificia
Bolivariana.

Para abordar de manera organizada el desarrollo metodolégico del trabajo, y responder asi a
los objetivos planteados, se definié una categoria de estudio llamada Contenido de las tiendas
online, ya que, para comprender las dinamicas de consumo de moda a través de la web, es
fundamental hacer una revision exhaustiva del funcionamiento de las tiendas online de cada una
de las marcas propuestas. Esta categoria se llevara a cabo mediante dos métodos: la etnografia
virtual que permite estudiar las relaciones comerciales en el espacio digital, especificamente

en las paginas que cada marca ha destinado para que el usuario efectie la compra; para ello se
hara una observacion no participante donde se simule el proceso de compra de un articulo

de la tienda, y se analice el contenido de la pagina. También se empleara el estudio de caso

que permite adquirir nuevos conocimientos al analizar detalladamente los componentes de

los sitios web, gracias a la recopilacién y consignacion de datos relevantes, que evidencien el
fenomeno y permitan su analisis.

Por otro lado, esta la variable Estrategias de las marcas en sus redes sociales. Estas se han
convertido en portales estratégicos en la comunicacion de marca. Su estudio permite nutrir

la informacion acerca de la interaccion entre marca y usuario. Es importante observar esta
variable, ya que las redes sociales actualmente complementan el proceso de compra a través
de la web. Se recurriran a los métodos anteriores. En este punto, se realizaran entrevistas
semiestructuradas a las personas encargadas de manejar las redes dentro de la empresa, de esta
manera se puede conocer como se lleva a cabo esta labor y qué importancia se le da como
parte estratégica de la marca.
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Dolce & Gabbana. Fuente: https://
co.pinterest.com



Il. Referencias teodricas

y conceptuales sobre el
comercio electronico

Beatensonnenberg.com. Fuente: co.pinterest.com
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2.1 Sobre las multiples formas de nombrar el fenémeno del comercio electrénico

Para comprender mejor el objeto de la investigacion, es preciso definir las palabras clave, identificar su raiz etimologica y analizar

su significado a la luz de diferentes saberes.

Se inicia con la palabra comercio, segin
el Breve diccionario etimoldgico de la lengua
castellana (1987), esta palabra viene del
latin commercium, cuyo significado es
compra y venta de mercancia, formada
del prefijo con-(junto) y la palabra merx
(mercancia).

Es importante revisar las definiciones
que ofrece la Enciclopedia Espasa,

de manera tal que se amplie el
conocimiento sobre esta palabra.

Segun la enciclopedia, comercio se
entiende como la accion y efecto de
comerciar, conjunto de establecimientos
comerciales o de personas dedicadas al
comercio.A partir de esto, es necesario
indagar por el significado de la palabra
comercializar, que se explica como la
accion de dar un producto, condiciones
y organizacion comercial para su venta.
Por su parte, la palabra comercial habla
de aquello que tiene facil aceptacion en
el mercado que le es propio.

Resulta oportuno hacer una revision de
la concepcion de comercio desde las
diferentes disciplinas.

La definicion que se da desde el derecho
se refiere a la actividad lucrativa que
consiste en intermediar directa o
indirectamente entre productores

y consumidores, con el objeto de
facilitar y promover la circulacion de la
riqueza. Segun el Diccionario de derecho
(2007) de Guillermo Cabanellas et

al, se puede clasificar el comercio de
acuerdo a sus caracteristicas geograficas,
tales como comercio de exportacion,
de importacion, exterior, interior,
interjurisdiccional e internacional.

Dada la trascendencia del comercio
electrénico a nivel internacional, desde
el ambito juridico se proponen unos
principios para regular esta actividad,
descritos por Mariliana Rico en su
texto Principios del comercio electrdnico
(2011). El primer principio, denominado
equivalencia funcional manifiesta que

los soportes informaticos y las firmas
electrénicas tendran los mismos efectos
juridicos que un documento contenido
en un soporte de papel. El siguiente
principio, de neutralidad tecnoldgica, se

basa en el respeto al uso de cualquier
tecnologia que se utilice para efectos
de transmitir un mensaje. Esto busca

no favorecer unas tecnologias sobre
otras, con el objetivo de evitar posibles
obsolescencias legales. A continuacion,
el principio de inalteracion del derecho
preexistente de obligaciones y contratos
reza que los elementos esenciales de un
negocio juridico no deben modificarse
cuando el contrato se perfecciona via
electronica, ya que este es un nuevo
medio de representacion de las partes.
El establecimiento de estos principios es
prueba del aumento de transacciones y
acciones juridicas realizadas via web, lo
que ha obligado al derecho a nombrar
ciertos parametros para garantizar la
correcta actuacion de las partes.
Graham Bannock et al, mediante su
Diccionario de economia (2007), definen
el comercio como el conjunto de
procesos necesarios para llevar los
bienes del productor al consumidor. Se
anade ademas, que todas las grandes
firmas modernas tienen departamentos



o gerencias especializadas en la
comercializacion de sus productos,

las cuales se hacen cargo, usualmente,
de la investigacion de mercados

para conocer las necesidades de los
individuos, sus habitos de consumo y la
posible aceptacion de nuevos productos.
También se encargan de la publicidad
para difundir y estimular las ventas y

las promociones de diverso tipo, que
complementan y hacen mas efectiva la
accion publicitaria y la distribucion fisica
de los bienes vendidos.

Desde otro angulo, el economista
colombiano Juan Esteban Giraldo,
plantea el comercio como la prestacion
del servicio de distribucion, canalizacion
y venta de todo tipo de bienes, a nivel
nacional o internacional. Para que la
actividad comercial en la economia

crezca eficientemente, es necesario un
crecimiento paralelo de la produccion
de bienes. Ademas, indica que el
comercio interno colombiano es muy
heterogéneo, esta en un proceso de
cambio de estructuras tradicionales

a la incorporacion de tecnologias
comerciales nuevas, y de formas de
intercambio adaptadas a la evolucién del
mercado.

Desde la publicidad, gracias al
Diccionario de marketing (2014) del
portal Publidirecta, el término comercio
se conjuga con lo electroénico, en el
anglicismo e-commerce, alusivo a la
compra y venta de productos, servicios
e informacion a través de medios
electronicos.

A partir del Pequefio diccionario

del disefnador (s.f) recopilado por

Reimers Design, dentro del contexto
de diseno se puede relacionar el
comercio con el merchandising, ambos
caracterizados por un intercambio

de valor. Este vocablo alude a la parte
del marketing encargada de que el
producto aparezca en el mercado

en las mejores condiciones posibles,
obteniendo ventas significativas en poco
tiempo. El merchandising se ocupa del
empaquetado, la publicidad, promocion,
distribucion, servicio al cliente y fijacion
de precios.

Desde el diseno, también se puede entender que un producto es comercial cuando resulta exitoso en el mercado, es decir,
reune las caracteristicas para tener una rotacion dentro del sistema mercantil. Asi, existe por ejemplo la moda comercial, que

se encarga de disenar prendas y accesorios de acuerdo a las condiciones del mercado, enfocando todo el proceso creativo a
ofrecer respuestas frente a las demandas del publico.
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A continuacion, se analiza la palabra electrénico, formada con raices griegas y significa ciencia que estudia el almacenamiento
y transmision de la informacién mediante corrientes eléctricas (Coroninas, 1987). Sus componentes |éxicos son elektron
(electricidad) mas el sufijo —iko (relativo a). La enciclopedia Espasa se refiere al término electrénico como la rama de la

fisica que estudia dispositivos basados en el movimiento de los electrones libres en el vacio.También habla del conjunto de
aplicaciones técnicas derivadas de este estudio.

El disefio en el comercio electronico
juega un papel fundamental, asi lo afirma
José Daniel Lopez en su tesis Andlisis

de estructura y disefio en sistemas de
comercio electrénico (e-commerce) y su
aplicacion a un caso concreto: Benlloch
Soler, Casa del Feriante (2012), para
quien los medios digitales necesitan
adaptarse a las caracteristicas de los
nuevos soportes, ha de ser relevante
para su publico, debe funcionar, debe ser
legible y agradable, capaz de transmitir
con acierto un mensaje (Lopez, 2012).
El autor afirma que el mensaje puede
comunicarse e incluso modificarse
mediante una manipulacion visual de los
elementos que seran utilizados dentro
del area de diseno. Los elementos en
cuestion son imagenes fotograficas,
palabras, ilustraciones e imagenes
graficas, combinadas entre si y jugando
con el color. El diseno debe lograr una
comunicacion multimedia e interactiva,
caracteristica de los soportes digitales,
es posible enriquecer el mensaje

mediante textos, audios, animaciones o
videos. Es importante tener en cuenta
que el usuario es quien decide como
recorrer un producto multimedia, el
disenador debe presentar la informacién
en una estructura no lineal, ya que

las acciones del usuario son las que
definen como funciona la aplicacion o
plataforma.

ey
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Dispositivos electronicos. Fuente: https://co.pinterest.com/

pin

El disenador cuenta con herramientas
para la jerarquizacion del contenido
como el reticulado, las agrupaciones,

las proporciones y las alineaciones,
otorgandole asi una logica visual a la
pagina, basada en la sencillez.

Este aporte enfocado desde el diseho
grafico constata la importancia de un
buen disefo en la efectividad de una
pagina o aplicacion. El disefio también
entiende el comercio electrénico como
la plataforma digital disponible en la web
2.0, que permite a las marcas ofertar
sus productos, y ademas ofrecer todo
un estilo de vida mediante herramientas
publicitarias adaptadas a la red. El uso
masivo de internet hace que el comercio
electronico represente una opcion
importante para que las empresas de
diseno promocionen sus productos y
servicios ante el publico, generando
valor gracias al acceso permanente que
las personas pueden tener a internet.



En cuanto al término consumo, el Breve diccionario etimoldgico de la lengua castellana (1987), dice que la palabra consumir
significa destruir, extinguir, gastar. Tomado del latin consumere, derivado de sumere “tomar” que muchas veces se aplicaba a los
alimentos. Por otro lado, el consumo se refiere a la accién y efecto de consumir. Se explica como la accion de extinguir algo.
Henry Pratt, en su Diccionario de sociologia (1997), describe el consumo como el empleo consuntivo de bienes y servicios para la
satisfaccion de las necesidades humanas. Por lo tanto, el consumidor es la persona que disfruta del uso consuntivo de un bien o

servicio econémico.

Es importante mencionar a Jacinto Porro, socidlogo autor de Sociologia del consumo cultural (s.f) y quien aborda el consumo
como un fenédmeno social de caracter simbdlico. Ahade que es una condicion permanente de la vida y un aspecto inalienable

Desde una mirada basica, se trata de una funcién indispensable para la supervivencia
bioldgica de los seres humanos. Sin embargo, el consumo no se limita a solucionar
las necesidades de supervivencia, sino que se ha constituido en una actividad
cotidiana en la que las personas estan inmersas, transformandose en parte esencial
de la actividad social. Por lo tanto, propone que el consumo debe ser abordado
como un fendmeno social intrinsecamente relacionados con los modos de
produccion social en la modernidad.

El Diccionario Akal de estética (1998) define la palabra consumado, que se emplea
para calificar una obra de arte o a un artista. Se aplica para la obra de arte que no
solo carece de defectos, sino también a la que ha alcanzado la plenitud de acierto.
En el caso de los artistas, se aplica cuando éste posee todos los recursos de su arte,
y en particular, un conocimiento completo y una practica desenvuelta de todas las
técnicas.

El Diccionario de economia y finanzas (1991) de Carlos Sabino, propone diferentes
tipos de consumo. Como definicion global, dice que el consumo es el gasto total de
una economia en bienes y servicios que se utilizan dentro de un periodo especifico,
casi siempre corto, por lo general un ano. Por tanto, este gasto no soélo incluye
bienes y servicios de consumo, sino también materias primas, etc., que se emplean
en el proceso de produccion.

Por otra parte, el texto Lecciones de economia politica (1827), escrito por José
Herrera, dice que el consumo encierra la actividad de tipo circular en cuanto que
el hombre produce para poder consumir y a la vez consume para producir:“Es el
acto en virtud del cual se destruye la utilidad de un producto, y se considera, en
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economia politica, como término y fin
de la produccion, de la distribucion y el
cambio” (Herrera, 1827, p. 90).

Dentro del contexto de la economia,
existen diferentes clasificaciones para
el consumo, que han sido mencionadas
en diferentes textos como el Diccionario
de economia (2006) de Gustavo
Hernandez, y Herrera. Como primera
categoria esta el consumo improductivo,
y es el que destruye la utilidad de un
producto sin dar lugar a otro producto,
en este caso un ejemplo seria el uso

de la ropa do de los comestibles.

Otra clasificacion es el consumo
productivo, que destruye la utilidad

de un producto pero da lugar a otros
nuevos, como ejemplo esta la compra
de materia prima que se convertira en
productos manufacturados, y el uso de
instrumentos y maquinas. El consumo
conspicuo, es aquel consumo de bienes
que es ostentoso e intenta impresionar,
por lo que la satisfaccién que se deriva
del consumo surge del efecto que tiene
sobre otras personas, en lugar de la
utilidad inherente del bien en si mismo.

La publicidad, a través del Diccionario
de marketing (2014), se refiere al

consumidor final, como la persona que
ocupa el dltimo lugar en la cadena de
produccion y distribucion, es el que
realiza el consumo.

Cabe mencionar a Cristina Carbonell,
docente espanola de marketing,

que habla del consumo como un
circuito comercial que lleva siglos en
funcionamiento y que consiste en la
adquisicion de servicios y bienes a
cambio de dinero. En su Reflexion sobre
el consumo (2008), argumenta que la
publicidad entra a mostrar productos,
servicios e ideas con el fin de que las
personas consuman para satisfacer
necesidades, ya sean creadas o no.

Jesus Delcid, mediante su escrito El
consumismo (2012), expresa una postura
filosofica frente al consumo,y lo
entiende como la comoda adquisicion
de bienes y servicios, caracteristica

de la sociedad actual.“Una especie de
ideologia que funda un estilo de vida en
acaparar objetos y bienes para construir
una imagen de cobmo queremos ser
identificados socialmente” (Delcid,
2012). Es importante reconocer que

el consumo es una cuestion inherente

a la naturaleza humana, sin embargo

es importante la prudencia al efectuar
un consumo, de modo tal que no se
desborden las pasiones hacia cosas
innecesarias y que no mejoran nuestra
situacion de vida. El consumo, cuando
es desmedido, lleva a la persona a
desgastarse animicamente en un intento
de ostentar algo que lo clasifique como
superior. Se trata de ubicar en primer
lugar el ser y su honesta calidad de vida,
y posteriormente los elementos de
CoONsumMo necesarios.

Se incluye la apreciacion que las
ciencias politicas tienen al respecto.

Es la accion y efecto de consumir
comestibles y otros géneros de vida
efimera. Consumir, destruir, extinguir.
También habla del consumo conspicuo y
lo aborda como el término econémico
que se usa para aludir a la compra de
bienes satisfactores innecesarios. Este
fenomeno es caracteristico de algunas
sociedades capitalistas y esta estimulado
por las mismas empresas, sin embargo,
cuando se da en una gran escala puede
conducir a una inflacion.

Resulta interesante mencionar el texto
“Consumocracia” El consumo politico
como forma de participacion ciudadana
(2014), de Amparo Novo. En él, se



plantea una postura valiosa respecto al
consumo politico como herramienta
de participacion ciudadana, en el cual
las personas utilizan el mercado para
expresar sus preocupaciones politicas.
La autora argumenta que las personas
tienen la decision de comprar o no

un producto, esta decision esta basada
en sus valoraciones éticas, politicas o
medioambientales. Con el crecimiento
de las redes sociales transnacionales y
las comunidades en linea, se posibilita la
construccion de una opinién colectiva.

Desde el diseno, el texto Disefo

y consumo en tiempo de crisis I. La
desintegracion de la Bauhaus (2009) de
Eugenio Vega, propone que el diseno se
ocupa de objetos, bienes de consumo
y equipamiento que pretenden atender

alguna necesidad o uso, actividad que
se ha conocido tradicionalmente como
diseno industrial o disefo de producto.
También plantea que el diseno se sirve
del lenguaje visual como instrumento
para materializar los objetos destinados
a algun tipo de intercambio comercial,
dandole un aspecto aceptable para los
consumidores (Vega, 2009). El objetivo
del diseno entonces, es proporcionar a
los consumidores unos productos que
respondan a sus necesidades materiales
y emotivas, al tiempo que garantizan

el mantenimiento de los pilares de la
industria y del comercio.

Para concluir con las definiciones
de este término, gracias al texto
Comunicacion y cultura de consumo
(2017) del licenciado en periodismo

Claudio Alvarez Teran, se puede obtener
una mirada desde la comunicacion.

El autor ofrece un breve recorrido
historico desde la modernidad y su
desmoronamiento, y el posterior paso

a lo que se conoce como Segunda
Modernidad (Ulrich Beck), Posmodernidad
(Jean Lyotard), Modernidad Liquida
(Zygmunt Bauman), Hipermodernidad
(Gilles Lipovetsky) o Sobremodernidad
(Marc Auge).Todos éstos términos han
sido propuestos para definir un nuevo
modelo cultural que inicioé en 1970,
cuando la modernidad entro en crisis..
Durante esta década, se debilito el
poder politico del estado, cediendo su
lugar al poder economico en la figura
del mercado.

“Este consumo esta marcado por una cultura hedonista que exalta los placeres

y desdena los actos sacrificiales. La diversion, la superficialidad y el humor son la
referencia para la vida. Una cultura liberada a la satisfaccion del deseo y la tentacion,
desculpabilizada, que ha dejado atras el tiempo de heroicidad y la postergacion, en la
que todo lo que se quiere, se quiere ya”. (Alvarez, 2017, pag. 9).
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Haciendo un traslado a la etimologia

de la palabra marca, se encuentra que
es proveniente del italiano Marcare que
significa senalar una persona o cosa
para que se distinga de otras. En ese
mismo sentido, es importante revisar

la palabra marcos que viene del latin
marcus Y significa nombre propio.
Contextualizando aun mas el concepto,
la enciclopedia Espasa (2012) indica que
la marca es un signo externo reconocido
legalmente que certifica la autenticidad
de un producto.

El Diccionario de marketing (2014) la
describe como el nombre que se

da una empresa a si misma o a sus
productos. Existen diferentes tipos de
marca, entre los que se encuentran
marca genérica, ésta hace referencia a
productos que son identificados sélo
por su clase genérica, como por ejemplo,
algunos productos de alimentacion,
farmacéuticos o industriales. Otra
modalidad es la marca registrada, y la
proteccion legal de la que goza cuando
esta inscrita en el registro de marcas.
En este caso, solo el propietario de la
misma puede utilizar el nombre y los
simbolos de la marca.

En EIABC del registro de una marca

(2009), Lorena Macchiavelli presenta la
marca como el sigho que distingue un
producto o un servicio de otro. Permite
que los productos compitan entre si,

su funcién esencial es la distincion.
Puesto el producto en el mercado, la
marca servira para que el comprador
elija entre los que estén disponibles. De
esta manera, se distinguen productos
en una misma especie.Ademas de

esta funcion principal, la marca debe
indicar informacion como origen,
garantia, publicidad, personalizacion,
posicionamiento y practicidad.

En el escrito Marcas y relatos: la marca
frente al imaginario cultural (2012),
Valentina Nino ofrece una vision desde
la sociologia, donde se concibe la marca
como un relato que habla de elegancia,
estatus, riqueza, realizacion personal

y esperanza. Estos relatos pueden ser
de caracter temporal, cuando la marca
habla de sus origenes y su fundacion,

o de un tiempo pasado mitico. Los
relatos son de tipo espacial cuando

la marca apela a su sitio de origen

para crear prestigio. También pueden
hablar de ciertos estados como la
infancia, juventud o relatos de género.
Los relatos también pueden mostrar

personajes iconicos o caracteristicos de
la region de origen de la marca. Como
elemento importante, algunas marcas
recurren al saber hacer, especialmente
las relacionadas con alimentos y recetas
tradicionales. Una misma marca puede
conjugar diversas historias, hablar

de elementos espaciales, temporales

y personajes al mismo tiempo. La
sociologia considera que la pérdida de
valor del objeto lleva a la creacion de un
relato en torno a las marcas, el objeto
de consumo adquiere un valor intangible
que va mas alla de su valor material.

En el texto Comprensién del concepto
de marca, una perspectiva integral en el
marco de la empresa moderna (2007), de
Oscar Colmenares, la administracion
se refiere a la marca como una entidad
multifacética. La marca comenzo
siendo un signo, después se transformo
en discurso, migré hacia un sistema
memoristico y actualmente se puede
abordar como un fenébmeno complejo
que incluye todas las concepciones
anteriores. Desde un punto de vista
esencial, la marca es un signo sensible
que cumple funciones verbales a

través del nombre y la denominacion,
y funciones visuales a través del logo,



simbolo, color, grafico e imagen debe comunicar el significado de algo concreto y servir como una identificacion. Representa una
ventaja para los fabricantes en cuanto a diferenciacion respecto a la competencia, y también otorga beneficios al consumidor al
garantizarle una calidad comparable cuando repita su compra. La marca ofrece un valor anadido percibido por el consumidor,

y éste paga por ese valor agregado, de ahi se infiere que los clientes compran una estructura intangible. En conclusién, el texto
permite corroborar que la marca es algo que trasciende al producto, tiene su propio sistema de valores e identidad.

El capitulo Identidad e imagen: los valores intangibles de la marca, del libro Vistiendo el futuro (2013), plantea que tanto imagen como
identidad son parte integral de la comunicacion empresarial. Para que la marca sea aceptada por parte del publico, debe contar
con diferentes propiedades, entre las que se encuentran los contratos psicolégicos implicitos entre los consumidores y sus
marcas favoritas (Toro, Jaime & Ferré, Pavia. 2013). De esta manera, la marca tiene mayor probabilidad de ser elegida si consigue
estimular las emociones de los consumidores. Esto le otorga a su valor intangible un caracter de psicologia social mas que de
diseno, ya que el concepto de imagen de marca se refiere a un imaginario colectivo.

Desde el diseno, el texto Pequefio diccionario

del disefiador (s.f) entiende el concepto

de marca como un signo sensible que

distingue una cosa de otra para reconocerla,

denotar su origen o calidad. La marca es una KA R I B I K ZOLLY
combinacion de tres modelos de expresién e
distintos pero simultaneos: el semantico (lo
que dice), el estético (como lo dice) y el
psicologico (como lo evoca). Por lo general,
la marca construye una imagen corporativa
que es la imagen psicologica que una
sociedad se representa mentalmente. Esta
imagen configurada por todo el conjunto
variado de actuaciones y mensajes de la
marca a lo largo del tiempo. La imagen
corporativa suele estar regulada por un
manual que incluye el conjunto de normas
que regulan el uso y aplicacion de la imagen
en el plano del diseno.

Noauly®Blue
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Por otro lado, la palabra
posicionamiento esta formada con
raices latinas y significa accion y efecto
de colocar una cosa. Sus componentes
Iéxicos son positus (puesto), tio

(sufijo que indica accion y efecto), y

el sufijo —miento (instrumento, medio

o resultado). Este término se podria
explicar a través del significado de
posicién, ya que esta es la palabra que se
encuentra en la enciclopedia. La posicion
es la manera de estar colocada una
persona o cosa, Y el lugar en el que esta
situada.

En el Diccionario de términos
administrativos (2009) de Sandra Ardila,
la administracion hace alusion a su
significado desde la web, exponiendo
que el posicionamiento web es la
preparacion de una pagina mediante
una serie de técnicas avanzadas con el
objetivo de aparecer en los primeros
resultados de los buscadores.

Por otro lado, Cristian Munoz y Eduardo
Torres, ingenieros comerciales, proponen
una idea de posicionamiento desde la
administracion, mencionando también
algunas caracteristicas asociadas con la
publicidad. Estos autores, en su texto

Estrategias de posicionamiento basadas

en la cultura del consumidor: un andlisis

de la publicidad en television, hablan

del posicionamiento de cultura global
(2006), que surge como respuesta a un
segmento formado por consumidores
globales, quienes comparten gran
cantidad de asociaciones e identificacion
de elementos. También se define el
posicionamiento de cultura local,
estrategia que consiste en asociar

una marca con diferentes significados
culturales de una region geografica
especifica, asi es posible reflejar la
identidad de la cultura donde se formé
el consumidor. Por ultimo, mencionan el
posicionamiento de cultura extranjera
que se trata de posicionar una marca
como simbolo de una cultura extranjera
especifica.

La publicidad, mediante el Diccionario

de marketing (2014), dice que el
posicionamiento es el objetivo esencial
del mercadeo, que equivale al logro de
un cierto grado de identificacion con el
target, es decir con el publico objetivo.
Se habla de la imagen mental de un
producto que el consumidor tiene.
Incluye los sentimientos, la experiencia y
toda la informacién con la que cuenta el

individuo.

Ricardo Barron ofrece propone

una definicién de éste término

desde la publicidad, en su escrito
Posicionamiento: una estrategia de éxito
para los negocios (2000). En éste, afirma
que el posicionamiento empieza

con un producto, un servicié una
institucion, empresa o incluso una
persona natural. El posicionamiento
como tal no se refiere al producto

o servicio, sino a lo que sucede en

la mente del posible cliente,y como
ubica el nombre del producto en ella.
Es decir, se habla del trabajo inicial de
ingresar a la mente del consumidor
con una idea. De esta manera, resulta
erroneo hablar del posicionamiento
de producto, ya que no es el objeto

en si, sino la idea que se aloja en la
mente del consumidor respecto a
dicho objeto. Ademas de esto, Barrén
dice que es fundamental la creacion

de una imagen e identificacién para
todos los productos o marcas, como
estrategia inicial de posicionamiento,

y que existen diferentes formas de
posicionamiento. Entre estas formas de
estrategias, esta el posicionamiento por
atributos, por precio, por aplicacion o



por tipo de usuario. En conclusién, el
autor afirma que “el posicionamiento
se determina por las percepciones de
los compradores sobre la marca de la
empresa, en relacion con las marcas de

sus competidores directos” (Barron,
2000).

Nuevamente se cita el Diccionario de
economia (2007) de Bannock et al, ya que
ofrece una definicién de esta palabra
clave. Desde este texto, se asume

el posicionamiento como una base
fundamental para todas las empresas

y organizaciones que pretendan
diferenciarse de sus competidores. De
esta manera, es el lugar que ocupa una
marca en la mente del consumidor,y la
imagen que percibe de una compania

en relacion con la competencia. Existen
tres pilares basicos para posicionarse,

éstos son identidad, comunicacion al
publico objetivo e imagen percibida.
A su vez, hay tres etapas generales
que lo fundamentan, la primera es el
posicionamiento analitico que consiste
en analizar de manera interna la
identidad corporativa y asi establecer
cual es la condicion real y actual

de la empresa. La segunda etapa es
posicionamiento estratégico donde se
disena un plan de acciones con base en
los resultados de la primera etapa, y de
definen las estrategias y herramientas

a utilizar. Culminando con las etapas,
esta el control del posicionamiento que
mide la eficacia del plan de acciones
implementado, y decide si la imagen
percibida por el consumidor si se acerca
a los objetivos que la compania se ha
trazado.

Es importante mencionar que existen
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diferentes tipos de posicionamiento,
entre los cuales se encuentran
posicionamiento por atributos, es

el mas clasico y busca comunicar

las particularidades interesantes

de la empresa. También se habla

del posicionamiento respecto a la
competencia donde se hace una
comparacion directa con el competidor
y se le da el poder al consumidor

para situar una marca por encima de
otra. El posicionamiento por precio

se aplica en los mercados donde el
precio es una variable fundamental, y
las empresas se enfocan en éste. Se
encuentra ademas el posicionamiento
por beneficios buscados que le ofrece
al consumidor una identidad con el
producto o servicio. El posicionamiento
geografico y demogrifico se utiliza
cuando las marcas desean enfocarse




en determinados grupos sociales o
niveles educativos. Para las companias y
marcas creadoras de una categoria, se
aplica el posicionamiento como lider
de categoria y debe ir acompanado

de cualidades referentes al estilo de
vida del consumidor, ya que por si solo
este posicionamiento no se sostiene,
en el momento en que ingrese una
empresa competidora podria crear una
desventaja.

Desde el Pequefio diccionario del disefiador

(s.f), el posicionamiento esta asociado
al branding, es decir, al proceso de
creacion de valor de marca, mediante
“la administracion estratégica del
conjunto total de activos y pasivos
vinculados en forma directa o indirecta
al nombre y/o simbolo (isotipo) que
identifican a la marca influyendo en el
valor suministrado al cliente por un
producto o servicio” (Reimers Design,
s.f, p.20). En el proceso de construccion
de la marca, se proyectan al publico las
representaciones graficas de la empresa
a través de un simbolo o un disefo
topografico especial, la combinacion de
los elementos visuales da la apariencia
global de la empresa y constituye una
expresion fisica muy importante en los

mercados en los que ésta ocurre.

Por ultimo, la palabra web de origen
inglés, se refiere a una red o malla. Su
significado se relaciona a la Internet, o
sea, a la red electronica que conecta

a todas las computadoras. De ahi se
toman las siglas www (wide world web:
red a lo ancho del mundo).

Segln Espasa (2012), fue creada en 1992
por un grupo de informaticos europeos
para unificar y simplificar las formas

de acceso a la gran cantidad de datos
disponibles en las citadas redes.

Para concluir con el analisis de las
palabras clave desde los diferentes
saberes, el Diccionario de términos

administrativos (2009) indica que la pagina

web es el resultado en hipertexto que
proporciona un navegador del www
después de obtener la informacion
solicitada.

La publicidad, mediante el Diccionario
de marketing (2014) manifiesta que la
web es un sistema de organizacion

y presentacion de la informacion

en internet a través de enlaces de
hipertexto. Se utiliza fundamentalmente
como sistema de acceso a informacion,

aunque también es un soporte empleado
por las empresas como medio de
comunicacion.

El Pequenio diccionario del disefiador

(s.f) también ofrece una definicion de
web desde la mirada del diseno. El
término de telarafia mundial tiene dos
acepciones, segun este diccionario.

En primer lugar y en un sentido muy
amplio, la web denomina al conjunto de
recursos a los que se puede acceder a
través de Internet, utilizando diferentes
protocolos como FTP, HTTP o Usenet.
En segundo lugar y en un sentido mas
estricto, la web define a un universo
de servidores de hipertexto en los que
se hospedan las paginas web, llenas de
texto, graficos y sonidos.



Stradivarius. Fuente: co.pinterest.com

2.2 Las redes sociales y el comercio electronico como escenario del marketing contemporaneo

Es necesario en este punto, anexar el andlisis alrededor de diferentes textos consultados que han nutrido la tematica en
cuestion.

De acuerdo al capitulo Una nueva disciplina para un mundo digital, escrito por de Rovira Samblancat para el texto Analitica

Web (s.f), en la actualidad es imposible concebir una empresa exitosa en la web, sin un andlisis juicioso y una planificacion

bien definida. A pesar de que internet brinda una gran cantidad de oportunidades para rastrear la informacion y analizar los
comportamientos de los usuarios, es muy comun que se utilicen incorrectamente estas herramientas y que se trabaje sobre
informacion errénea. Se plantea que el problema no radica en los datos que arroja la web, sino en las decisiones que se toman
sobre esos datos.

Como punto de partida, es fundamental conocer cual es el objetivo de la pagina web, y en qué categoria podria clasificarse.
También es importante entender el contexto que ronda a la compahia: clientes, proveedores, agentes de mercado.Al tener
estos parametros claros, se pueden comenzar a definir las herramientas que mejor se adapten a la estructura de la empresa.
Como ventaja, el medio de comunicacion online puede conocer a sus lectores con mayor precisién que cualquier otro medio.
Arroja datos sobre busquedas repetitivas, titulares de interés, contenidos de preferencia, entre otros. De esta manera es mas
facil entender bajo qué condiciones los usuarios estarian dispuestos a interactuar con la marca,y a compartir o retroalimentar
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contenidos.

De aca se desprende un andlisis
centrado en la afirmacion segun la

cual el funcionamiento de una pagina
web y el contenido que plantea resulta
adecuado o no, es importante conocer
los parametros sobre los cuales se debe
fundamentar la construccion de un sitio
web. Esto resultara atil al momento de
analizar los portales de las marcas y

sus redes sociales, determinando por
qué unas podrian ser mas exitosas que
otras, porqué unas podrian generar mas
impacto y otras no. Este conocimiento
también es importante para evaluar las
estrategias visibles, es decir con las que
el usuario se relaciona, y comprender el
sistema de interaccion que la marca ha
creado para acercarse a su publico.

Dentro del mismo texto, Miguel
Angel Diez hace un aporte valioso a
través de su capitulo Analitica web y
redes sociales. Diez argumenta que la
aplicacion intensiva de las tecnologias
de la web 2.0 suponen una verdadera
revolucion para los negocios online.
Las nuevas dinamicas sociales que

las redes promueven, ha obligado a
que el mercado digital replantee su

funcionamiento desde todos los ambitos:

tecnologia, diseno, contenidos, marketing,
comunicacion.

Las métricas empleadas hasta hace poco
para analizar variables eran bastante mas
sencillas que las actuales. La publicidad
centraba su objetivo en la cantidad de
clics, sin medir el tiempo promedio

que empleaba una persona navegando
por la pagina, es decir, no se prestaba
tanta atencion al contenido que se iba a
ofrecer, sino a la cantidad de internautas
que ingresaran a la pagina sin importar si
recibian el mensaje correctamente o no.
La llegada de portales como Facebook

e incluso Youtube rompio todos los
esquemas del mercado. Comienza a

ser muy importante el tiempo de uso,
entendiendo que es fundamental ofrecer
informacién de calidad que el usuario
pueda recordar,y en lapsos de tiempo
muy cortos.

El impacto que las redes sociales han
tenido sobre las paginas tradicionales

y las antiguas formas de negociar en

la red ha sido muy importante. Las
marcas han aprovechado el alto nivel

de contenidos que ofrecen las redes
sociales, y que a su vez hace que el
usuario dedique una mayor cantidad de
tiempo en la navegacion, para generar
nuevas propuestas publicitarias y pautar

en estas paginas. Las redes sociales
permiten hacer una clasificacion rapida
y econémica de los gustos e intereses
de los usuarios, de esta manera las
empresas tienen una informacion valiosa
para lanzar campanas y promocionarlas
en los perfiles que puedan estar
verdaderamente interesados.

De igual manera, la autora Encarna Ruiz
aporta a esta investigacion, gracias a su
texto Blogs de moda: un andlisis semiético
(2012). El planteamiento central de
este escrito asegura que los modelos
comunicativos se han ido transformando
gracias a las nuevas posibilidades

que brinda la red. La gestién del
conocimiento publico ya no esta sélo
en manos de los periodistas, ahora
cada persona tiene la posibilidad de

ser creadora y difusora de informacion.
Los blogs se han popularizado como un
medio que le otorga voz a las personas,
y como herramienta de distincion y
diferenciacién entre las masas. Esto
favorece la expresion individual y a

su vez ayuda a construir lazos entre
personas interesadas en un tema
comun. Sin embargo, estos portales
también tienen un efecto negativo. Al
ser una herramienta abierta para que



el individuo la edite a su antojo, no
puede garantizar una veracidad ni una
informacion confiable y responsable.

La mayoria de personas que inician

la creacién de un blog no han tenido
formacion respecto a la éticay a las
buenas maneras de difundir informacion
a través de la red.

Existen caracteristicas similares

entre los blogs y otros formatos
comunicativos, sin embargo, éstos se han
posicionado como la principal voz de
una persona en la red. Se ha afirmado
que los blogs tienen tres dimensiones
sobre las cudles esta fundamentada

su popularidad. La primera dimensién
esta relacionada con la emotividad y a
expresion, gracias a la libre edicion de
contenido. La segunda esta relacionada
con la posibilidad de opinar criticamente

sobre un tema, y la tercera es la
conjugacion de la informacion expresiva
con la periodistica, transformando

estos espacios en un nuevo modelo de
comunicacion online.

La importancia de los blogs de moda

se dio en el momento en que los
disenadores comprendieron que los
blogs podrian ser canales potentes de
transmision de sus productos.A partir
de su legitimacion como embajadores
de moda, las grandes casas han invitado
a los blogueros a sus prestigiosos
eventos, conscientes de los alcances

y la audiencia de sus portales. Estos
blogs, al igual que otros concebidos para
tematicas distintas, son un gran aliado
para la divulgaciéon de contenido grafico.
En la moda, esto es especialmente
importante. A raiz de esto, los medios

tradicionales como revistas también

han comenzado a construir alianzas

con los blogueros especialmente

para colaboraciones en sus versiones
digitales. En estos casos los blogs
refuerzan la informacion de revistas, al
mostrar, por ejemplo, las combinaciones
mas fuertes para la proxima temporada.
Sin duda, este analisis respecto a los
blogs se puede conectar de manera
muy interesante con el tema abordado
en esta investigacion. La relacién entre
los blogs y el comercio electrénico

es amplia si se tienen en cuenta las
posibles interconexiones entre paginas
web de las marcas, blogs y portales para
transacciones electronicas.

En estas dinamicas, los blogueros han
pasado a ocupar un papel protagénico
gracias a las diferentes cualidades
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mencionadas por la autora. En primer lugar, generan la impresion de cercania, al ser personajes que de manera espontanea

estan compartiendo sus experiencias y el contenido que desean, no se les relaciona con agentes de publicidad de una marca.
También deben su gran influencia al poder de atraccidon que genera la construccion y edicion de sus contenidos, debidamente
planificados, que resultan interesantes para un publico avido de informacion que desea conocer las tendencias y los movimientos
mas recientes. Estos personajes se transforman entonces en validadores de moda, y entran a participar activamente en todo el
proceso de experiencias relacionadas con el estilismo, el vestuario, las tendencias y el marketing online.

La Camara Colombiana de Comercio Electrénico ofrece un articulo apropiado para esta investigacion, titulado El e-commerce

Eventos como el Cybermonday o BlackFriday han tomado gran fuerza en el mercado nacional. Fuente:
co.pinterest.com

tiende al crecimiento a pesar de la
recesién de la regién de Colombia y
Latinoamérica (2015).A pesar de que
el 2015 fue un ano dificil para las
economias de la region, el e-commerce
continuo6 creciendo Y ratificandose
como una tendencia importante a nivel
local y por supuesto global.

En Colombia, especificamente, la
participacion del sector de los
negocios digitales en el PIB alcanzé
el 2,62 a finales del 2014. Con el
Cybermonday, evento organizado por
la Camara de Comercio Electrénico
CCCE, se complet6 un ano histérico
en ventas y en crecimiento para el
sector. La evidente importancia del
e-commerce como nuevo canal de
ventas, ha despertado el interés de
muchas marcas tradicionales para
hacer presencia en la web.

Se debe aclarar que este formato de
transacciones no presenciales esta



Por otro lado, el diario argentino Los Andes, publico en

una nota alusiva al trabajo de los hermanos Maria Luisa y
Horacio Esteves, titulada Moda y consumo online: tendencia

en ascenso (2013). En este apartado, hablan del trabajo de
los hermanos como creadores de DeluxeBuys, una tienda
online fundada en el ano 201 |, que se ha popularizado en
los ultimos meses. Se distingue por sus grandes ofertas en
tiempo limitado, ofreciendo productos de marcas nacionales
e internacionales, disenadores reconocidos y emergentes.
Los hermanos opinan que el auge del consumo a través de
la web se ha dado gracias a la influencia de diversos factores.
Entre ellos, la incursion de las grandes marcas en el internet
y la promocion de sus productos en tienda online. Ademas
de esto, el ahorro de tiempo que significa hacer la compra
gracias a un clic.

Como todo, este modelo tiene pros y contras. Los aspectos
a favor son poder recibir el producto en casa, optimizar
tiempos y controlar gastos, ademas de tener disponible la
tienda online las 24 horas del dia, durante todo el afo. Otra
gran ventaja es poder eliminar las filas, que se presentan en
las tiendas fisicas especialmente en fechas importantes como
navidad.

DELUXE
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Como desventaja esta principalmente el hecho de no
poder medirse de inmediato el producto, o el temor a
comprar con tarjetas de crédito. El espectro de clientes

de DeluxeBuys abarca hombres y mujeres entre los |8 y los
50 anos, y los productos mas comprados son vestidos y
zapatos. El proceso de seleccion de los articulos a exhibir
se lleva a cabo por un equipo que hace curaduria a todos
los proveedoras, seleccionando las prendas que se van

a vender en la campana. La diversidad de producto y de
oferta comercial (disehadores, marcas premium, marcas
comerciales, entre otros) es fundamental para fidelizar al
cliente.

Evidentemente, en este corto tiempo el portal ha
experimentado crecimientos y respuestas muy positivas
por parte del publico, como se confirma en la informacién
que brindan sus gerentes acerca de la cantidad de empresas
de moda con las que han trabajado. El promedio de
consumidores, y el incremento de consumo en fechas
especiales, por ejemplo, son indicadores clave para
comprender la magnitud del fenomeno de consumo online
en Argentina, siendo interesante también el anlisis hacia los
mercados de otros paises latinoamericanos.

SUYS * COM

Logotipo de la tienda online DeluxeBuys. Fuente: http://www.deluxebuys.com



A continuacion, se menciona el texto
La gestién de las empresas de moda
(2007), escrito por Testa Salvo y
Stefania Saviolo, su contenido sugiere
que, durante muchos anos, el éxito
detras de las casas de moda o marcas
se atribuia directamente al disehador
encargado, y a su equipo creativo. Si
bien la funcion de este equipo es vital
dentro de una empresa de moda ya
que representa el motor y el objeto
de la misma, es importante puntualizar
que la dimension directiva también
hace parte fundamental del éxito de
una empresa. Se habla de la creatividad
comercial, como aquella enfocada

en generar resultados operativos. A
partir de esto se induce que hay una
diferencia entre creatividad artistica,
que no ofrece respuestas a los
requerimientos del mercado sino que
es una actitud, y creatividad comercial,
donde esta implicita la innovacién y
cuyo objetivo es la satisfaccion de

las necesidades de las masas. Una

vez que se defina el acto creativo, las
organizaciones exigen un analisis e
investigacion de los motivos para llevar
a cabo dicha idea, cuales seran los
medios a utilizar y las circunstancias
que estimulan este proceso. Seglin

diversos estudios basados en el andlisis
de casos practicos, la creatividad dentro
de una organizacion esta limitada por
diversos factores. Esto se debe a que

las companias consideran que algunos
equipos de trabajo tienen la tarea de
ser creativos, ignorando que desde cada
oficio es necesario cierto grado de
imaginacion para mejorar los procesos e
implementar ideas positivas.

Resulta evidente que la creatividad
requiere de una gestion empresarial
que la complemente, ya que los equipos
de trabajo relacionados con el area
creativa, generalmente no poseen la
destreza para ejecutar labores de orden
operativo que impliquen organizacion
estructural dentro de la compania. Otro
factor primordial para argumentar la
necesidad de una gestion dentro de las
empresas de moda esta relacionado con
el limite de posibilidades que se deben
poner a los creativos, de lo contrario
éstos perderian la orientacion de sus
ideas y la direccidn a la que apunta la
empresa.

Con relacién al tema de investigacion,
se propone que lo mismo podria
ocurrir en el aspecto del marketing
digital. Esta importante estrategia que
implementan las marcas esta dirigida por

los encargados de areas como ventas

y mercadeo, que planean los objetivos
comerciales. Sin embargo se hace fuerte
la necesidad de incluir creativos en
este proceso, pues son ellos quienes
tienen la habilidad y la responsabilidad
de comunicar el concepto, estilo de
vida y propuesta que la marca ofrece.
En el espacio digital, es la imagen
construida la que proyecta toda esta
esencia de la marca, y precisamente en
la construccion de esta imagen deben
participar disehadores, fotégrafos,
estilistas, editores, productores. Es la
unidn de estos conocimientos la que
permite generar propuestas adecuadas,
con un alto valor agregado y de caracter
innovador, pero también comerciales

y prosperas en un mercado agitado y
competitivo, como lo es el mercado
actual.



El portal Moda en la Red Emred.com escribié un informe titulado La moda

en internet, la cara mds social de la moda (201 1). El analisis de este texto

es de gran importancia para nutrir la presente investigacion. El portal,

experto en asesorias y consultorias respecto a estrategias virtuales para

la comercializacion de moda, asegura que la presencia del sector moda en

internet hace necesario un analisis del trabajo y la gestion que las marcas

estan llevando a cabo en la red. Es importante definir las posibilidades reales

que ofrece internet como canal de venta, y averiguar si los actuales recursos

(webs, blogs y aplicaciones) que ofrecen las marcas si estén cumpliendo con las

expectativas del usuario. Para llevar a cabo este analisis se hizo una seleccion

de 60 paginas web, entre marcas y distribuidores, seglin su popularidad, imagen

y calidad.

El contexto mediitico, el poder de las nuevas tecnologias y la consolidacion del

e-fashion consumer como nuevo cliente han generado la necesidad de modificar

las estrategias de comunicacion y marketing en las empresas de moda. La

cifra de usuarios que compra por internet a aumentado exponencialmente

desde el 2008. El cliente se caracteriza por seguir de cerca la evolucion de

la moda, participa activamente de ella y gasta en vestuario un 50% mas que \ :

el consumidor promedio. Para atraer y conservar este tipo de clientes, es e~
s

necesario permitirles comprar, compartir, conocer las novedades y ser un co-
creador del producto.

Es importante mencionar la relevancia de la imagen, es necesario apostar por \
un diseno claro que refleje la esencia de la marca al momento de construir una

pagina web.Asi mismo, la calidad de los contenidos juega un papel fundamental. 9
Es necesario que sean accesibles, que estén en constante renovacion y

que brinden informacion importante como producto nuevo, campanas o \
A\

=\
-~ \\
AN
descuentos. Los sistemas de retroalimentacion y creacion de contenidos por ZN -
parte de los usuarios aun esta en proceso de implementacion. Las marcas El e-Fashion Consumer presta especial atencién a la imagen.
. . . . e Fuente: co.pinterest.com
han dispuesto espacios como secciones de comentarios o posibilidad de
reacciones ante los post. Esto ha sido Util, pero es necesario atreverse a
interactuar y co-crear con el usuario.
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En conclusion, las marcas desean
consolidar su imagen y conseguir
nuevos usuarios. La clave estd en la
comunicacion personal y directa, donde
haya un didlogo entre iguales. Como
esto exige una capacidad de respuesta
amplia, es recomendable contar con un
centro logistico que atienda pedidos,
devoluciones, dudas o cualquier tipo de
incidente.

Para esta tesis, la informacion y las
estadisticas que ofrece esta lectura

son muy valiosas ya que ayudan a
comprender, con datos reales, el
fendmeno de la moda en la red. Si

bien no son estadisticas nacionales

sino espanolas, dan luces acerca de la
participacion de los clientes en la red,
asi como caracteristicas interesantes
sobre el nuevo modelo de clientes. Uno
de los elementos mas enriquecedores
de este texto es la presentacion de
parametros importantes para analizar
una pagina web. La definicion de
criterios de puntuacion para evaluar
los portales y las redes sociales de las
marcas son ejemplo de los factores mas
relevantes, y que deben ser incluidos en
el posterior andlisis y estudio de caso de
las marcas a estudiar en esta tesis. Con
estos elementos de ayuda, sera posible

establecer el estado de las marcas
locales que seran analizadas, y hacer un
balance de la situacion del comercio
electrénico en Colombia.

Por su parte, los autores Alonso
Gonzalo y Alberto Arébalos, proponen
en su texto La revolucion horizontal
(2011) que dentro del contexto de
internet, la publicidad es interactiva

y con caracteristicas diferentes a los
medios convencionales. Los mensajes en
la web pueden ser medibles, y a su vez,
deben ser sintéticos y menos invasivos,
generando impacto y recordaciéon

en menos tiempo. Los modelos de
publicidad online iniciaron con el
marketing display online, que exploro
las primeras posibilidades a través de
banners y anuncios multimedia que
buscaban atraer al usuario hacia otras
paginas.Aunque han surgido nuevos
métodos gracias al avance de las
posibilidades en la web, el marketing
display online ha generado resultados
muy positivos, siendo la técnica mas
eficiente para las campanas de branding.
Para llevar a cabo una campana

de branding exitosa se debe tener

en cuenta diferentes aspectos:

es fundamental la claridad de la

informacién que se le entregara al
usuario, y la evaluacion del trafico de

las paginas donde se desea pautar,

para garantizar relevancia dentro del
publico.Ademas de estas campanas que
buscan posicionamiento, existen otras
orientadas a que el usuario genere una
accion especifica.

En cuanto a la relacion entre esta
postura y la investigaciéon en cuestion
se propone que este capitulo del

texto profundiza las herramientas mas
comunes a nivel publicitario, para pautar
en internet. Si se analizan a profundidad,
es posible entender el sistema complejo
que se ha creado alrededor de la web,
para aprovechar al maximo todas

sus posibilidades y asi lograr lo que
cada marca busca: posicionamiento. El
hecho de hacer grandes inversiones en
anuncios online, y de estudiar todas las
maneras en que los usuarios navegan

ya da a entender la magnitud de las
interacciones electrénicas que pueden
resultar en transacciones y ventas.

Sin duda, para las marcas de moda

que desean incursionar en este
universo, es fundamental dominar los
conceptos basicos y ademas enriquecer
conocimientos mas profundos, acerca
del uso de internet como canal potencial



de comunicacion y de estrategias de
mercadeo.

Pasando al libro Vistiendo el futuro.
Microtendencias para las industrias del
textil, la confeccioén y la moda hasta 2020
(2010) de Daniel Agis et al, se hace

el analisis de diferentes capitulos que
nutren de forma importante el marco
tedrico de esta investigacion.

En primer lugar, el capitulo Economia

del conocimiento: los imperios del futuro
serd los imperios del espiritu, presente

en este libro, propone que el panorama
economico, ubicado en un contexto que
evoluciona constantemente también

ha sufrido diversos cambios. En la era
actual, el valor intangible de las empresas
es mas apreciado. El valor de las ideas y
el conocimiento aumenta en la medida

en que es compartido por otros y se
traduce en beneficios economicos y
sociales. En esta economia intangible
es fundamental el valor percibido por
el cliente. Los activos intangibles son
propiedad intelectual, conocimiento,
informacién, experiencia, patentes,
marcas, investigacion y desarrollo,
publicidad. Los nuevos modelos de
gestion incluyen mayor delegacion y
autonomia de los colaboradores de
una compafia, que se desprenden de
la creciente necesidad de flexibilidad.
Por dltimo, resulta muy importante
analizar el ingreso al mundo laboral
de los denominados nativos digitales.
Estas personas pertenecientes al grupo
de milenaristas originaron una ruptura
con el pasado. La rapida diseminacion
de tecnologias digitales que se dio en

esta generacién ha provocado una
importante modificacién en todos

los aspectos de la vida moderna,
incluida la construccion de relaciones
interpersonales y la percepcién del
mundo. Una de las caracteristicas mas
significativas de los nativos digitales es
su interés por la novedad,“sélo capta
la atencion lo que es nuevo y tiene
existencia mediatica”(Agis et al, 2010, p.
326). Esto desencadena una explosion
de creatividad, pero también genera
dispersion, como forma de proteccion
ante la cantidad excesiva de informacién
a la que estan expuestos. La llegada
de esta generacién ha obligado a las
empresas a replantear sus dinamicas
internas, entendiendo que ahora el
uso de la internet y de las tecnologias
digitales pueden potenciar el trabajo
creativo y eficiente.
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En segundo lugar, se encuentra el
capitulo Las empresas en el futuro: nuevas
tendencias, nuevos desdfios. En esta
ocasion, algunas de las tendencias que
se mencionan, relativas a la organizacién
de las empresas, estan ligadas a
factores de poblacion y posibles
comportamientos de los futuros
consumidores.

El crecimiento poblacional de los
paises en desarrollo traera miles

de consumidores nuevos, pero con
capacidades adquisitivas escasas.
Como consecuencia de esto, los
nuevos consumidores le otorgaran
gran importancia al precio. De ahi

se desprende una modificacion del
comportamiento Yy la decision de
compra. Sin embargo, los paises
desarrollados no se quedan atras

y también comienzan a prestar
especial atencion al precio. Debido

a la desaceleracion gradual que
experimentaron principalmente a
causa de factores demograficos, se
veran afectados los niveles de empleo
y llegara una reduccion del salario
promedio. Estos factores se reflejaran
directamente en las decisiones de

las familias, que deberan aprender a
controlar el nivel de consumo vy las

compras por impulso.

El outsourcing entrara con fuerza

en las empresas textiles, debido a las
nuevas demandas de flexibilidad y de
reconstruccion de las relaciones con
los proveedores en general. El modelo
actual de contratos rigidos migrara
hacia alianzas estratégicas y relaciones
de cooperacién con proveedores
importantes. Otra tendencia importante
esta enfocada en la especializacion

y la diferenciacion. Cada vez es mas
dificil que una empresa responda
eficientemente a diversos mercados

y se enfoque en una amplia gama de
productos, por lo tanto, se ira migrando
hacia especializaciones muy puntuales
pero que logren llegar a un estado
avanzado en los recursos, productos y
servicios que se estan ofreciendo.

Por ultimo, los modelos de sostenibilidad
deben ser evaluados e implementados
rigurosamente por las empresas del
futuro. Se habla no sélo de sostenibilidad
econdmica, sino de contribucién social
y de reduccion del impacto ambiental
que las empresas puedan tener. Esto
sera un generador de credibilidad para
los usuarios, quienes cuestionaran
constantemente la transparencia de los
procesos de las companias.

En conclusion, la incesante demanda

de innovacién no sélo exige nuevos
productos con caracteristicas especiales,
sino que también reclama modernizacion
en los procesos de comercializacion y
entrega, y en las experiencias que éstos
procesos puedan generar.

Otro de los capitulos del libro incluidos
en este punto de la investigacion es

El marketing de la marca. Los autores
aseguran que la marca es la union de lo
tangible y lo intangible (Agis et al, 2010,
p- 342). No se trata Unicamente de un
producto o servicio dotado de ciertas
cualidades, sino de todas las estrategias
de comunicacion que hay detras

del producto, y que buscan generar
relaciones de fidelizacion gracias a la
afectividad entre marca y usuario.

La division que existia anteriormente
entre marcas de disenhador, firmas y
marcas industriales ha perdido validez
porque ahora la mision de la marca es
atraer al publico gracias a experiencias
de consumo.

Por otro lado, actualmente, son comunes
las colaboraciones entre disenadores
prestigiosos y grandes cadenas fast
fashion. Ejemplo de ello es el proyecto
creativo que desarrollo Karl Lagerfeld



para H&M, o Stella McCartney para
Gap Kids.“La creciente importancia
de la comunicacion no sélo ha traido
nuevas oportunidades al negocio de los
creadores de moda” (Agis et al, 2010,
p- 346), la integracion de celebridades
y personajes reconocidos a nivel
global como estrategia poderosa de
comunicacion también se ha vuelto
comun. De esta manera actores,
cantantes o deportistas trabajan a la
par con los directores creativos de las
grandes casas, ademas de ser la imagen
principal de las diversas campanas.
Respecto a las cadenas fast fashion, es
posible asegurar que éstas representan
la verdadera revolucién en el sector.
“La apuesta en la conjugacién de

moderacion en los precios, continua
renovacion y diversidad de la oferta
(...) se sobrepone a conceptos como

la excelencia del producto” (Agis et

al, 2010, p. 354). Esta combinacion de
estrategias explica la supervivencia de
estas cadenas durante épocas de fuertes
crisis, en comparacién a grupos de moda
que veian fuertemente menguada su
facturacién. A pesar de esto, es posible
encontrar aspectos positivos en medio
de las agitaciones que sacuden a las
marcas. Las consecuencias de una crisis
economica obligan a las compafiias a
redisenar estrategias de publicidad,
comunicacion e incluso a buscar nuevas
propuestas creativas que no afecten
tanto el margen de sus ganancias. Esto

0

puede transformarse en explosiones
creativas que buscan proteger la

marca ante el riesgo, y hacen que los
creadores exploren otras alternativas.
Cabe resaltar la gran importancia de

la comunicacién en la marca de moda,
como elemento fundamental para el
fortalecimiento y proteccion de la
misma ante posibles crisis, ademas de
ser el eje clave en la creacién de valor
percibido por el usuario.

Por dltimo, la revolucién sin precedentes
que se ha vivido con el auge del internet,
ha creado un abanico de posibilidades
creativas que se pueden explotar a
través de aplicaciones y diseno de
paginas web que ofrecen navegabilidad e
interactividad.

Karl Lagerfeld ara H&M. Fuente: highsnobiety.com




De este capitulo se asume que los logros obtenidos a nivel tecnolégico y de desarrollo web han sido impactantes, veloces y
determinantes en las nuevas relaciones interpersonales. Esta evolucion ha permitido el surgimiento de nuevas ideas creativas,
que las marcas han ido explotando en mayor o menor medida de acuerdo a sus necesidades. Uno de los factores mas
emocionantes, es el avance de los dispositivos electrénicos, que parece estar lejos de estancarse y por el contrario ofrece

una mayor diversidad cada dia, ampliando ain mas el espectro de posibilidades que los creadores pueden utilizar. Ante este
panorama, es logica la importancia de la presencia correcta de las marcas en la web. No es suficiente con tener una pagina y
hacer presencia en las redes, si los portales estan descuidados y desactualizados, ya que poco a poco se han ido transformando

en la carta de presentacion de las
marcas y en el primer contacto que
tienen con sus usuarios. Es normal que
las personas hoy utilicen el internet
como primer recurso, cuando desean
informarse y conocer acerca de una
compania.

En esto radica la importancia de la
presencia en redes y en la web, donde
se brinde informacién objetiva, real y de
calidad, ademas de disefos atractivos
del espacio digital. El solo desarrollo
de una pagina y el perfil en una red no
son suficientes en un mundo que ofrece
inmensas posibilidades de conexién.
Resulta apropiado explorar y explotar
Otros recursos en paginas como
Youtube, Instagram, Tumblr, Pinterest,
de esta manera se garantiza una mayor
visibilidad respecto a otras marcas.
Después de entender los argumentos
que se exponen en el capitulo de
Marketing de la marca, se logra

comprender por qué el comercio
electronico y todas las estrategias de
marketing online que hay detras no son
Unicamente un simple canal alternativo,
sino que adquieren importancia
considerable para las empresas. Como
se ha mencionado, las redes son un canal
de comunicacion directa con el cliente
donde la marca tiene la oportunidad
de retroalimentarse constantemente

e invitar a un proceso de co-creacion
donde también participe el usuario. Si
se tiene en cuenta que los dispositivos
electrénicos han alcanzado una
dimension global y que las personas
permanecen online, resulta innegable

la vital importancia que tiene para

las marcas hacer presencia en la web,
estar en constante comunicacion

con las personas y aprovechar todas
las herramientas que proporciona

la internet para generar estrategias
comunicativas y publicitarias cada vez

mas eficientes.

Finalmente, el capitulo Tecnologia: la
tecnologia supera nuestra humanidad, es el
altimo fragmento del texto abordado en
esta investigacion. En él, se desarrollan
diversas ideas, entre estas, se afirma
que en el ano 2000, fue posible hacer
una retrospectiva analitica que permitio
confirmar el avance acelerado de los
productos y procesos innovadores. Con
ese ritmo de ideacion e implementacion
de nuevas tecnologias, se esperaba que
el sector de la confeccion y la moda

se viera mejorado significativamente.
Muchos de los pronosticos de ese ano
se cumplieron y en efecto, la industria
textil actualmente es un campo pionero
en innovacién y uso de tecnologias

de punta. La tecnologia es uno de los
elementos que lleva al crecimiento
sostenible, y se conjuga con avances en
las estructuras organizativas, la evidente



alteracion en el consumo y la capacidad de implementar nuevos
conocimientos en productos, procesos y servicios. De esta manera,
resulta evidente que las revoluciones tecnologicas del sector deben
ir precedidas por una redefinicion estratégica.

En el caso de la indumentaria, se espera obtener importantes
desarrollos en textiles tecnologicos, que puedan potenciar algunas
actividades especificas, cuando éstas requieran vestuario de alta
complejidad.

Las TIC se presentan como otro gran avance tecnoldgico, debido a
sus caracteristicas revolucionarias sobre las comunicaciones y las
actividades cotidianas. Estas tienen relacion directa con los niveles
de productividad, al estar involucradas en el desarrollo de métodos
y herramientas de andlisis de las funciones de nuevos productos,
reduccién de tiempo entre la ideacion y el lanzamiento de productos
al mercado (ademas de disminuir el coste), nuevas herramientas de
trabajo interdisciplinar y colaborativo que permitan la operacion
entre sistemas, y plantea las condiciones para evolucionar la industria
textil actual, avanzando hacia una “fabrica inteligente” (Agis et al,
2010, p. 249).

Se concluye entonces, que la exposicion continua a grandes
cantidades de informacion que brinda la web 2.0 ha creado la
necesidad de adoptar filtros y de cierta manera, protegerse ante la
exorbitante cifra de imagenes, contenidos y datos. Para las empresas,
la posibilidad de filtrar la informacion ha representado un punto
clave en sus estrategias de marketing. Ahora tienen el control para
distribuir estratégicamente sus promociones, dejando en el pasado
aquellos sistemas de publicidad masiva que ademas de ser costosos,
llegaban hasta mucha gente que probablemente no estaria interesada
en los productos. En este punto, las redes sociales se han convertido
en un aliado importante ya que otorgan informacién de primera

mano sobre los intereses de sus usuarios, y esto ayuda a segmentar La web 2.0 proporciona mdltiples canales de informacion y contenido.
Fuente: WordPress.com
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y asi pautar solo para el publico
objetivo. Se observa entonces como la
web 2.0 ha ayudado a revolucionar los
sistemas de publicidad y comunicacién
corporativa, y ahora permite entrar en
un contacto mucho mas personalizado
con los usuarios, donde éstos no solo
tienen informacion en tiempo real, sino
que participan como co-autores de los
contenidos de las marcas.

Pasando al texto Inteligencia en redes
sociales (2013), escrito por Eva Moya,
se encuentran diversos planteamientos
acerca del papel del community manager
dentro de una empresa. Es importante
la revisidon de este rol, ya que es el
principal conector entre la empresa

y sus clientes a través de los canales
virtuales. Como se explica en el libro, el
objetivo de este personaje, es alcanzar
las metas planteadas para la comunidad
virtual. Para lograr esto, debe cumplir
con diferentes tareas, entre esas
aumentar el numero de seguidores,
actualizar contenidos atractivas en
todas las redes sociales y dinamizar las
mismas, para que los miembros sean mas
participativos. Es importante ademas,
que el community manager conteste a
tiempo los comentarios y mensajes

privados de todos aquellos nuevos
consumidores que se contactan con la
empresa. Se busca solucionar las dudas
oportunamente, y hacer seguimiento
para que los posibles problemas que les
surjan a los usuarios no se presenten de
manera continua. El community manager
debe evitar errores en la transmision
de mensajes a través de la web, de esta
manera facilita el disefo de estrategias
de contenido, y recopila informacion
interesante para nutrir las redes y la
organizacion.

Esta figura también funciona como
método preventivo ante posibles fraudes
debe modificar de manera constante
las contrasenas de todas las cuentas.
Finalmente, es de vital importancia

que esté atento a la evolucion del
comportamiento en redes sociales,
para ello puede valerse de métricas

e indicadores, estas herramientas le
ayudaran a comprobar si las estrategias
estan siendo efectivas o no.

Es importante para la investigacion
revisar material tedrico que aborde

las funciones del community manager,
ya que es éste el perfil que se encarga
de promover, actualizar y aplicar las
diferentes estrategias de la empresa en
las redes sociales. Debido a que éste

es uno de los objetivos principales del
proyecto investigativo, es necesario
comprender la dindamica de trabajo

del community manager, y asi poder
entender como es la planeacion y el
manejo que le dan las empresas a los
contenidos de las distintas cuentas que
tienen en internet.

Otra mirada sobre la labor del
community manager es ofrecida por
Juan Carlos Mejia en su libro La guia del
community manager. Estrategia, tactica
y herramientas (2013).Ademas de este
punto, el autor hace una introduccion

a laWeb 2.0.y a los nuevos modelos

de consumidor que han surgido a
partir de la incursion de las empresas
en el internet. Mejia propone unas
oportunidades que las redes sociales
ofrecen a las empresas, pero también
los nuevos retos que esto implica. En
primer lugar, las redes sociales permiten
a las empresas la creacién de una
comunidad. Esta labor toma tiempo, en
la medida en que la empresa se vaya
consolidando y sus redes sociales se
fortalezcan, es posible sacar un gran
provecho de estas comunidades. Por
ejemplo, el conocimiento de los clientes
es una oportunidad que ofrecen las



redes, al ser canales emocionales. Si

se utilizan de manera adecuada los
recursos que éstas ofrecen, resulta mas
sencilla una fidelizacidn de los clientes.
De igual forma, la web facilita la difusion
de informacion, ya que a través de las
redes las personas pueden compartir
contenidos en tiempo inmediato,
enterarse al instante de las novedades y
ademas hacer publica su opinion frente a
diversas tematicas.

Los principales retos consisten
basicamente en los rapidos cambios
que se generan en las redes sociales,
asimismo la velocidad con la que los
usuarios esperan ser atendidos a través
de este canal.

Por su parte, el gestor de comunidades
o community manager, es definido por
el autor como un cargo con multiples

objetivos, siendo los mas importantes la
preservacion de la identidad digital de la
compania, la gestion de las comunidades
en internet, y la correcta interaccion
con los clientes en el ambito virtual. Este
€s un cargo mas o menos reciente, ya
que las empresas han comprendido la
importancia de la comunicacién a través
del ciberespacio. Para el autor, este perfil
debe tener unas funciones estratégicas,
ademas de identificar cual es la red mas
favorable para la empresa, de acuerdo a
su tipo de publico.

De nuevo, esta definicion del community
manager y su valioso aporte dentro

de las compaiias se relaciona con el
tema de investigacion, ya que ofrece

una perspectiva enriquecedora frente

a los nuevos perfiles que el mundo
virtual exige. De esta manera es posible

comprender que los contenidos en las
redes y el ciberespacio no son elegidos
aleatoriamente o sin un fin especifico,
sino que detras de cada publicacion

o mensaje hay unos parametros
establecidos, que buscan la consecucién
de un objetivo claro.

Para concluir con este analisis de teorias,
libros, articulos y demas escritos, se
incluyen las ideas de Jean Baudrillard,
plasmadas en su libro La sociedad de
consumo (1974). Baudrillard explica en

el capitulo La cultura mediatica, que el
comportamiento del consumidor y su
conducta generalizada son una serie de
respuestas a estimulos variados. De esto
se desprende que las compras no sean el
resultado de una decision original de la
persona, como busqueda de satisfaccion
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de alguna necesidad; sino que sea la respuesta a los estimulos que forman parte elemental de la sociedad de consumo. Es asi
como se determinan las preferencias de cada individuo, este proceso se asemeja a un juego de preguntas donde las personas

estan obligadas a responder.

La necesidad de manifestar la posicion social mediante signos, hace que ciertas clases adquieran elementos distintivos; por
otro lado, esta la vulgarizacién de estos elementos y de ahi resulta la proliferacion de lo kitsch como objetos que poseen una

saturacion de signos.

El texto aporta al tema de investigacion desde la parte de los medios como mensajes. Se expone que los mensajes detras de los

medios, por ejemplo, la televisidn, no son
literalmente lo que se transmite; es decir,
el observador no interioriza la serie de
imagenes que se proyectan en la pantalla
solo por su contenido grafico llamativo.
Lo que en realidad hace, es asimilar
inconscientemente los nuevos modos

de relacion y las estructuras que se
imponen en estos mensajes. La television
transmite un mundo disponible e
idealizado, al que el espectador podria
acceder. Se puede decir que en la
actualidad, la web ha hecho el mismo
trabajo, incluso de una forma mas
acentuada. El autor expone que los
medios de masas neutralizan el caracter
Unico de cada acontecimiento, para
sustituirlo por un universo de medios
homogéneos. La cantidad de informacion
disponible en la web, bombardea
constantemente con este tipo de
mensajes que idealizan y construyen
nuevos parametros acerca del mundo.

El internauta, asi como se indica en el

texto, consume esos mensajes.
Finalizando con el capitulo La logica
social del consumo, segun el autor, es
posible afirmar que no se consume

el objeto en si mismo, sino que se
manipulan como signos de distincion del
individuo, ya sea que lo incluya en un
grupo social o que lo diferencie de éste
y lo traslade a uno de rango superior.
El denominado canal jerarquico de la
necesidad es una estructura piramidal
donde las satisfacciones se filtran de
arriba hacia abajo. En este sentido,“la
innovacion se produce en la cuspide de
la piramide social, como una reaccion

a la pérdida de los signos distintivos
anteriores y como una forma de
restituir la distancia social” (Baudrillard,
1974, p. 58). Esta seria la explicacion al
retardo con el que las clases inferiores
pueden satisfacer sus necesidades.

Al principio del texto, se plantea un
tema interesante alrededor del consumo
como forma de alcanzar la felicidad.

En una sociedad industrializada, la
exposicion de los individuos frente a los
mensajes consumistas es muy elevada. El
internet como medio de comunicacion
masivo, quizas el mas importante
actualmente, ha cumplido una funcion
muy importante en la exhibicion de esta
felicidad como mercancia. Las redes no
solo son una herramienta que permite
poner en la esfera publica lo que podria
considerarse privado, sino que se han
convertido en aliadas para las marcas

al facilitar la publicidad y el envio de
mensajes a un publico objetivo.

Esta doble funcion, la de exhibir vidas
perfectas y a su vez la de ofrecer
productos y servicios que permiten
alcanzar esa felicidad, ha sido un
impulsor importante del consumo en los
ultimos anos.



I1l. Karibik en el
ciberespacio




3.1 Descripcion de la tienda online y pagina web

Karibik es una marca colombiana que se fundo en el ano 2006 en la ciudad de Medellin, se dedica al disefio y comercializacion de
ropa femenina en el universo Street Wear, satisface las necesidades de comodidad y moda por medio de disefios innovadores y
costos altamente competitivos. La marca ofrece un look completo para que la usuaria mezcle las prendas de manera funcional y
espontanea, modificando facilmente su apariencia.

Esta empresa cuenta con |3 tiendas fisicas, ubicadas en diferentes ciudades del pais. Comprendiendo un poco el ADN de la
marca, ¥ su situacion actual en el mercado, se realiza el analisis de la pagina web y sus contenidos.

KARIBIK

INICIO

Pagina de inicio o Home Page de Karibik. Fuente: https://www.karibik.co/inicio

La imagen presenta la pagina de inicio de Karibik, en la parte superior se encuentran todos los botones con las opciones de
navegacion, los links para acceder a las redes sociales, y fotos de la campana que se van alternando cada cinco segundos.



Para una mejor visualizacién de las opciones, se presentan a continuacion de manera ampliada:

KARIBIK

INICIO

Botones con las opciones principales de navegacion, que permiten acceder a informacion de tiendas, niimeros telefonicos, campanias recientes, historia de la empresa,
contacto y blog. Fuente: www.karibik.colinicio

Links para acceder a las redes sociales de la marca: Pinterest, Instagram, Facebook.
Twitter y envio de correo electrénico. Fuente: karibik.colinicio

46



Al deslizar la pagina de inicio hacia la parte inferior, aparecen nuevos enlaces para visitar campanas, nuevas colecciones y obtener
informacion adicional. Este contenido se va actualizando a medida que se hace lanzamiento de nuevas campanas, o se busca
promocionar un servicio o iniciativa.

crédito kbk denim fits

De izquierda a derecha: informacion de crédito, guia para los diferentes fits
de los jeans, #rvicn_kbk que habla de los valores corporativos y el espiritu
de la marca. La imagen posterior pertenece a la campariia de Diciembre de
201 6. Fuente: karibik.colinicio

La imagen superior es la fotografia principal de H E R, campafia mds
reciente de la marca. En la parte inferior izquierda estd la opcion para ir a
tienda online y en la parte inferior derecha se puede acceder a la app de la
marca. Fuente: karibik.co/inicio



La imagen superior habla del espiritu inclusivo de la marca, al tener en el
drea de empaque personal con sindrome de down. La modelo de la imagen
inferior estd protagonizando la campafia Shades of Cool, donde se exhiben los
principales accesorios de la marca. Fuente: karibik.co/inicio

SUSCRIBETE A NUESTRO BOLETIN

PO f =

Por ultimo, collage de las imdgenes compartidas, nuevamente el acceso a redes

sociales y la posibilidad de suscripcion a boletin de novedades. Fuente: karibik.co/
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A lo largo la Home Page es evidente la reiterada invitacion a ingresar a los demas sitios de la pagina, especialmente a los que
incluyen campanas nuevas. Desde la diagramacion, este sitio web conserva una simetria, organizando la informacion por bloques
de color con poco texto. La tipografia también facilita la lectura de la pagina, se caracteriza por su sencillez, al estar sobre un
fondo solido. Estos elementos, en su conjunto, le dan una imagen coherente ya que se encuentran relacionados por color o por
tipo de texto, y con una concepcion grafica similar.

Con el objetivo de explorar detalladamente los recursos de la pagina y poder analizar la informacion que en ella se presenta, se
inicia investigando sobre la primera opcion de la pagina de inicio, que habla de la campanas KBK Lovers y H E R, muy presentes

en todos los espacios virtuales de la marca.

_ 1
|

- [

Kit KBK LOVERS, funciona para dar identidad de marca, y reconocer a las personas que
hacen parte de esta estrategia. Fuente: www.karibik.co/kbklovers

KBK LOVERS es una nueva oportunidad de negocio, lanzada por la marca recientemente, donde las personas pueden comprar
productos en las tiendas fisicas, con descuentos especiales, para posteriormente venderlos y obtener ganancias. Las estrategias
de este modelo de negocio buscan ofrecer beneficios a los suscriptores, y a la vez aumentar las ventas de la compania.



H E R, dltima campana
de la marca que ocupa
un lugar importante en
la pagina de inicio, y que
ha contado con gran
promocion a través de la
web y las redes sociales.

Esta campana se podria entender como
una muestra de inclusion, que esta en
sintonia con los valores de la marca,y con
el estilo de vida que promueven. Con una
promesa de valor que habla de vestuario
para mujeres contestatarias y arriesgadas,
Karibik ha lanzado esta campana en una
fecha cercana al Dia Internacional de la
Mujer, y se ha encargado de hacer una
gran promocion a través de todos los
medios digitales. Es una muestra clara del
aprovechamiento que las marcas hacen a
través de la web, para lanzar contenidos
relacionados con fechas populares de
relevancia para el publico objetivo.

H E R es una campana

de Karibik para celebrar
el empoderamiento
femenino, o Women Power,
como la marca lo ha
denominado: “Porque no
solo somos caras, tallas

y curvas, somos mujeres
empoderadas, seguras

de nosotras mismas, que
amamos y abrazamos
nuestras imperfecciones”.

TODAS LAS
FORMAS

) @9

Soy la inspiracidn de muchas chicas que sienten la confianza TUDUS LOS
¥ la seguridad de lucir su hermoso cabello. COLU RES

Danna Chaverra @_dannache = 'y
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Una seccion importante dentro del portal de Karibik, esta destinada a ofrecer informacién sobre la aplicacion lanzada hace poco
por la empresa.Al descargar la aplicacion, el usuario puede observar una interfaz como esta, donde las imagenes intercambian

cada determinado tiempo, haciendo posible la lectura de diversas informaciones:

39% & 11:06 AM

KARlBlK KARIBIK KARIBIK

INSCRIBETE

Gana puntos
por tus compras!

- 7 o . p ACUMULA PUNTOS Y CAMBIALOS
= > POR PREMIOS

Interfaz de la aplicacion. Fuente: aplicacion descargada en Android



La empresa ha tomado la iniciativa de lanzar su propia aplicacion, disponible para los sistemas operativos Android y 10S. Este
nuevo desarrollo, en conjunto con la pagina web, el blog, la tienda online y la presencia en la mayoria de redes sociales hace que
la marca tenga una fuerte aparicion en el mundo digital. Es posible ver en el contenido de la aplicacion un lenguaje igual al de

la pagina web, reforzando la identidad visual de la marca desde elementos como colores y textos, hasta actitud de las modelos
y tipo de didlogo con el usuario. La aplicacién funciona para encontrar la tienda fisica mas cercana, acceder a la tienda online,
enterarse de todas las novedades y acceder a descuentos gracias a los puntos que la marca otorga por cada compra.
Continuando con la revision, se encuentra disponible la campana TRASH, que ofrece los complementos y accesorios de la
marca. Estas imagenes han sido concebidas desde el estilo de vida que la marca desea vender, de tal manera que se observan los
detalles cuidados, la edicion e incluso la seleccion de la modelo, como parte de la construccion de imagen, con el objetivo de
otorgarle un poder visual significativo dentro de la pagina web.

Imagen principal de la campana RASH. Fuente: karibik.co/trsh-complements/
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Manual de fits:
Shorts:

Tiro bajo: IGGY
Tiro medio: CARA

Tiro alto: KENDAL

Jeans:

Tiro bajo: LAUREM
Tiro medio: NICKY
Tiro alto: FLORENCE

Fotografia de la camparia Denim. Las prendas inferiores en denim contienen una etiqueta con el nombre del

B ':I'}-"fri ends: KENDRICK fit correspondiente. Fuente: https://www.karibik.co/denimfest/

Es importante mencionar la guia Denim Fits, que Karibik ha disefiado para compartir con sus usuarias los diferentes tipos de
siluetas que pueden encontrar en los jeans de la marca. Este es un punto muy interesante para el analisis, ya que esta guia
funciona como una asesoria online en la que las clientas pueden entender como ha sido concebida la prenda, como se puede
combinar y cual es su uso adecuado. Este tipo de labores las realizaria un asesor dentro de la tienda fisica, pero también es
posible leer la guia antes de realizar una compra online y tener mayor certeza de que el producto adquirido si cumplira con
las expectativas del cliente.Asi mismo, hay una modelo usando cada tipo de silueta, como ayuda visual para hacer la guia mas
completa.A continuacion se muestra la guia:






La denominada #RVLCN_KBK hace

parte de la identidad de marca, sus
valores y su propésito superior. También
se encuentra disponible en la pagina
web, descrita de una manera corta y
comprensible, mediante la cual Karibik
busca que el publico entienda su esencia.

Los empacadores de la empresa tienen sindrome de
Down. Se destaca la efectividad y el amor con el que
hacen su trabajo. Fuente: karibik.co/rvicn-kbk/

H#RVLCN_
KBK

Conciencia, compromiso & respeto

En Karibik creemos que el respeto no

es sdlo hacia los seres humanos, que el
compromiso no sdlo se predica, sino que se
vive, y somos conscientes de que siempre
hay una manera diferente de ver y hacer
las cosas. Creemos en ti, creemos que

tus ideas mds las nuestras transforma,

y estamos convencidos de que la fuerza
revolucionaria del amor por lo que hacemos
construye grandes proyectos de vida.

La revolucion KBK se refiere a la
orientacion de la empresa hacia quienes
tienen su propia identidad, contando con
un equipo diverso donde cada persona
tiene su esencia.

De esta manera, cada uno aporta en

la transformacién del entorno y se
transforma a si mismo. La marca habla
de la revolucion como una forma de
cambiar el mundo.

Los compromisos de la empresa son:
generacion de empleo en el entorno,
fabricando todas sus prendas en
Colombia. Adicional, el departamento de
empaque esta integrado por personas
con Sindrome de Down.

Todas las tiendas han migrado a
iluminacion LED, para ahorrar el
consumo energético.

La marca nunca utiliza materias primas
provenientes de animales, ademas de
realizar donaciones a fundaciones de
ninos, y ayudar en albergues de animales
en condiciones vulnerables.



Como se menciond anteriormente, para Karibik es fundamental el respeto hacia todas las especies. En la pagina es posible
encontrar la campana permanente We Love Criollos, donde la empresa disefia y comercializa camisetas, cuyas ganancias se donan
a diferentes fundaciones como: El Hogar de Alicia, Asociacién Defensora de Animales y Ambiente de Girardot, Corporacion Raya
y Fundaciéon La Huella Roja.

er?gmaergue -

FRESITA

CompraLaTula
We w Criolios “
y

La utilidad

de adopcion
animal

generada serd i
destinada a una de

las fundaciones

que apoyamos. ¥ B - "

weQ ok +AC
criolos CRIOLLOS ;

WE

criollos

wrayw, kariblo.oo

o

Imagenes promocionales. Esta frase siempre acompaiia todas las versiones de We Love Criollos. Fuente: karibik.co/welovecriollos
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Party Hard Day & Night es la dltima seccion que se encuentra en la pagina de inicio. Fue lanzada para la temporada diciembre
2016 y contiene prendas de diferentes colecciones. Las fotografias a continuacion, muestran la primera fase de la campana, Party
Hard, donde las modelos estan de fiesta. Las imagenes estan construidas para relatar este momento de fiesta, ayudandose de el
estilismo, los elementos y la escenografia.

El bodegdn funciona como
ayuda para que en la pdgina
web, las clientas puedan
visualizar mejor las prendas
de la campaiia, y asi poder
ubicarlas en la tienda online.
Las fotografias en locacién

se complementan con
fotografias en estudio. Fuente:
karibik.co/partyhard-night/



La campaiia incluye fotos de elementos, como forma de vender un
estilo de vida. Fuente: karibik.co/partyhard-night/

La segunda parte de la campana se titula The Pool Party, y contintia
el relato de la fiesta de la noche anterior, pero en este escenario
las modelos se encuentran en un ambiente soleado, interactuando
en otra situacion. En este caso, el bodegdn se complementa con
elementos que refuerzan el tema de la campana.
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Continuando con la navegacion por la pagina, se puede encontrar la informacion para el crédito Karibik. Este es otro servicio
que reemplaza una visita a la tienda fisica, ya que en la pagina se encuentran todas las condiciones para que una persona pueda
acceder al crédito. Desde la pagina web es posible revisar el formato de solicitud de crédito que se firma en las tiendas.

En otras opciones que se pueden encontrar dentro del portal acerca de la empresa, se ofrece la informacion sobre vacantes
disponibles donde se describen los perfiles que la empresa esta buscando y se ofrecen teléfonos de contacto para los
interesados, politicas de cambios, devoluciones y garantias por compras donde no exista satisfaccién con el producto
adquirido o este se haya deteriorado, asi como politica de privacidad y tratamiento de datos personales. En este ultimo item,
mediante la pagina se enumeran los usos que la empresa da a los datos personales suministrados por los clientes, tales como
la comunicacion de noticias y novedades, informacion de promociones, concursos vigentes y entrada de producto nuevo a las
tiendas, evaluacion de la calidad de experiencia de compra en los puntos fisicos o en la tienda online, andlisis de los habitos de
consumo Y reporte de novedades del crédito.

Es posible obtener informacion considerable desde la pagina, que funciona para ahorrar tiempo, sin necesidad de desplazamiento
hasta tiendas fisicas o de comunicacion telefénica o via correo electronico.

ES TUYO RAR? EnERAS SOMCHIOEEE & CON PLAZOS DE

EN 5 MINUTOS! e 3 05 MESES

PUEDES SELECCIONAR
PAGOS ADEMAS SIN CUOTA

MENSUALES 0 NO TE COBRAMOS
QUINCENALES ekt INICIAL 0 DE MANEJO

Fuente: karibik.co/credito



Antes de comenzar el anilisis de la tienda online, es importante mencionar que en la pagina se encuentra el link para acceder al
Blog Karibik, cuyo contenido es muy valioso, aporta gran cantidad de material grafico, y ademas contiene articulos que funcionan
como soporte digital de la esencia de la marca.A continuacion se hace alusion a Tenis Blancos As You Wish, por mencionar uno de
los diversos articulos que se encuentran en el blog.

Estos espacios presentan textos breves y muchas imagenes, en este caso, se habla de la forma adecuada de llevar este tipo de
calzado, ademas de sugerir looks completos que se pueden crear a partir de los productos de la marca.
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Otros de los titulos publicados en el blog estan relacionados con estilos de vida que identifican a los clientes. Por ejemplo,
Coémo vestirte cuando tienes la cabeza fuera de érbita presenta el look ideal para cada signo zodiacal, describiendo rasgos de la
personalidad de cada signo, y de acuerdo a esto, propone ciertas prendas.

COMO VESTIRTE CUANDO COMO VESTIRTE CUANDO
TIENES LA CABEZA FUERA TIENES LA CABEZA FUERA

COMO VESTIRTE CUANDO
TIENES LA CABEZA FUERA

DE ORBITA (VOL I) DE ORBITA (VOL 1)
QM am

DE ORBITA (VOL IIl)
Wb .22 H

No sabemos si los astros pueden predecir tu futuro, pero estamos convencidos de que nosotros hemos acertado con tus gustos. Hemos
creado esta guia de cémo vestirte de acuerdo a las caracteristicas de tu signo, dandole importancia a los colores y siluetas que mas te
representan.

ACUARIO:

Respiran la libertad, la creatividad, sin prejuicios ni

tables.

Tienen siempre un detalle que los diferencia de los

demds y llaman la atencién en cualquier parte a donde
0 wvayan. Nunca guedan en ridiculo porgue saben lucir lo

b que se penen. Tienes un sentido innato de las

tendencias y de lo que conviene o no, para estar ’
b conectada. Eres la primera en adoptar una novedad si te
gusta. Esta independencia de espiritu te procura un gran
AL encanto, tienes el arte de sorprender. Serds la primera
UA en atreverte en asuntos excéntricos, de colores vivos o
de creaciones locas.

iElige los complementos perfectos que den un giro de

90 grados a tu look!

llustraciones de Nie, Via Superheromag.

Look sugerido para Acuario. Fuente: http://whynotkbk.com/blog



CREAR CUENTA - INICIAR SESION

KARIBIK

VER POR CATEGORIAS TODOS LOS PRODUCTOS PREGUNTAS FRECUENTES COMO COMPRAR CONTACTO

Gana el doble
de puntos por todas

tus comprasen
nuestra tienda online st N
asegura : o

slgmentesl

DESCARGA
RUESTRA APP

Pdgina de inicio de la tienda online: en la esquina superior izquierda esta la posibilidad de idioma, en la esquina superior derecha se puede iniciar sesion, o registrarse, como primer paso para iniciar e
proceso de compra. Fuente: tiendaonline.karibik.co

Ahora bien, después de hacer una exploracién del website de la marca, de conocer los contenidos disponibles y la forma en que
se presentan al usuario, es fundamental comenzar con la etnografia de la tienda online. El primer espacio, el de la pagina web,
esta pensado para la comunicacion amplia de diversos temas relacionados con la marca. La tienda online esta concebida como
una plataforma comercial, por lo tanto en ésta es relevante el producto como tal, y son las fotografias de producto las que se

destacan a lo largo y ancho de la pagina.

Iniciando por las categorias, es posible encontrar lo mas nuevo, las rebajas y la compra por el tipo de prenda.Al ingresar a Lo
+ nuevo se observa que las prendas no estan separadas por tipologia, solo estan exhibidas por ser el producto actualizado
mas recientemente en la tienda online.A diferencia de las fotografias de campana que se realizan en locaciones con elementos
llamativos y colores vibrantes, las imagenes de la tienda online son de una composicion basica, estilismo bastante sencillo y las
modelos adoptan una gestualidad simple. Se describiran los elementos informativos que acompanan a cada prenda.



SUETERS BLUSAS BLUSAS CAMISAS
SUETER REED BLUSA CARDINALS BLUSA GOODY CAMISA GILI

$59.900 $27.900 $24.900 $55.900
Formato de presentacion del producto nuevo en la tienda online. Fuente:tiendaonline.karibik.co/

0.ERR.CC
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En cuanto a la fotografia del producto, se presentan tres imdgenes en diferentes posturas, que facilitan la apreciacion de la prenda desde diferentes dngulos. Fuente:
tiendaonline.karibik.co/



Modelo con la prenda  Cantidad Color Precio Tipo de prenda y nombre de referencia Talla Empezar a comprar

\

BLUSA SAMAR

$28.900

COLOR TRLLE

ROSA H X5 =

AGREGAR AL CARRITO

BLUSA SAMAR
Pinear o Twittear

REFERENCIA: BLCOG558RS0

Composicion: 94% RAY 6% SPDX \ Composicién de la
base textil

Informacién
adicional. Al dar clic
en esta opcion, se

"La modelo
abre un chat para
solucionar las dudas
o inquietudes.

Talla que usa la

Informacion sobre cambios modelo
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Otra ayuda para la visualizacion de imagenes, es la ampliacion al ubicar el puntero en ella, sin necesidad de darle clic. Esta
herramienta es especialmente util para apreciar acabados o detalles como estampacion y bordados.
Al finalizar la informacion de la prenda, se presentan otros productos relacionados, ofreciendo varios modelos para elegir.

PRODUCTOS RELACIONADOS

BLUSAS BLUSAS
BLUSA MARINERS BLUSA TOWNSVILLE

ZAPATOS CHALECOS

BOTAS MELDAR CHALECO BOLTING

BLUSAS BLUSAS

BLUSA DODGERS BLUSA QUEENSTOWN

Blusas relacionadas. Fuente: tiendaonline.karibik.co

BLUSAS JEANS
BLUSA ATTLAN JEAN PITCHOUT

Rebdjas. Fuente: tiendaonline.karibik.co

Es decir, si se esta
observando un short,

en la parte inferior se
relacionaran otros shorts
para que el usuario pueda
tener diferentes opciones
sin necesidad de regresar
al menu principal.

Por su parte, en la
seccion de rebajas,

los productos son
presentados de la misma
manera que en la parte
de Lo + nuevo. La Unica
informacion adicional

es que el precio inicial
esta subrayado, y al lado
se encuentra el precio
actual, con el descuento
aplicado. También aparece
un sello en la parte
superior derecha de la
imagen, para informar
que el producto esta en
oferta. Por lo general, el
envio de los productos
rebajados es gratis, y
éstos no tienen cambio.



Es posible realizar la busqueda de
productos por otros filtros que no
sean las novedades o las rebajas, sino
la compra por tipo de prenda, que la
pagina clasifica en

* Accesorios: gorras, sombreros, bolsos,
collares, pulseras, gafas.

* Prendas superiores: blusas, bodys,
camisas, chalecos, chaquetas, suéters.

* Prendas inferiores: faldas, jeans,
pantalones, shorts.

* Vestidos.

* Enterizos.

 Zapatos.

Si el cliente realiza la busqueda de esta
manera, seleccionando por tipo, puede
encontrar disponibles los productos de
coleccion junto a las rebajas; o también
puede clasificar la informacion por
precio (de menor a mayor y viceversa),
filtrar de la A-Z, del mas nuevo al mas
antiguo o los mas vendidos. Sin importar
qué filtro se utilice para la busqueda
de un producto, la informacion que
acompana a éste no varia.

En la pestana contigua a Todos los
productos se encuentra el apartado de
preguntas frecuentes. La marca propone

unas preguntas con sus respectivas
respuestas, sin embargo se ofrece
informacién de contacto, para que el
cliente se comunique en caso de que
las preguntas frecuentes no solucionen
sus inquietudes. Estas preguntas se han
planteado asi:

* ;Qué es Karibik?: ofrece la informacion
general de la empresa como el NIT,
direccion, correos electrénicos y
teléfonos de contacto.

* Costo de envio: envio gratis por
compras superiores a $70.000. Para
transacciones de menor valor, el envio
en Medellin y el Area Metropolitana
tiene un costo de $4500, y el resto

del pais $9500. Este valor se carga
automaticamente en el proceso de
compra.

* Tiempo de entrega: el pedido

se entrega en el plazo de 2 dias

habiles dentro de Medellin y el Area
Metropolitana, cinco dias habiles para
las ciudades principales de Colombia, y
para el resto de paises llega en siete dias
habiles. El tiempo empieza a contar una
vez se haya confirmado el pago.

* Pago contra entrega: aplica para
Medellin y mas de 400 municipios en
todo el pais.
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* Bonos de regalo: compra de bonos y
pasos para redimir un bono.

* Pedidos incompletos, en mal

estado o erroneos: diligenciar la guia

de transporte y escribir al correo
electrénico de tienda online.

» Cambios: plazos para realizar cambios,
y condiciones de calidad que las prendas
deben tener para que la empresa haga
este proceso.

* Garantias: plazo maximo de 30 dias
calendario para solucionar las garantias,
una vez recibida la prenda.

* {Que cubre la garantia?: cubre las
falencias en la calidad del producto.

* Envios internacionales: listado de paises
a los que se pueden hacer envios.

* i{Mi costo de envio internacional aplica
para Super Saver?: listado de paises en
los que aplica esta condicion.

* Tiempo de envio internacional: entre
tres y diez dias habiles.

* Quiero contarles una inquietud, hacer
un reclamo o felicitarlos, ;qué debo
hacer?: aparece el correo de servicio al
cliente.

* Términos y condiciones de tienda
online KBK: los cuales deberian ser
leidos por el cliente, antes de comenzar
con la compra.



Ademas de las preguntas frecuentes, la tienda online cuenta con una guia corta, simple e ilustrada sobre el paso a paso para
comprar en la pagina. Se titula ;Cémo comprar? e incluye informacion sobre cada una de las etapas en el proceso de compra. A

continuacion, se muestra la guia con sus respectivos datos.

1. Selecciona las prendas que quieras comprar

Navega a través del menU desplegable "COMPRA YA!", seleccionando el tipo de prenda que desees comprar, puedes ubicar tu

producto de acuerdo a diferentes categorias como novedades, ofertas, prendas superiores, prendas inferiores, accesorios y looks

recomendados.

2. Agrega tus prendas al carrito de compras

Cuando encuentres el producto gue guieres, puedes agregarlo al carrito de compras utilizando el botdn "Compra Rapida" que aparece

al ubicar el mouse sobre de la imagen del producto, recuerda seleccionar la talla que deseas.

3. Edita tu carrito de compras

Una vez agregas tus prendas al carrito de compras, podrds editar la cantidad de unidades que desees cambiando el nimero que

aparece en la casilla de cantidad, o si deseas eliminar el producto de tu carrito puedes hacerlo haciendo click en la "X" que aparece

en la parte derecha.



4. Inicia tu proceso de compra

51 ya decidiste y deseas seguir adelante con el proceso de pago, haz click en el boton iniciar compra que encontraras en tu carrito,
para realizar tu compra es necesario que nos regales tu informacién para indentificarte, gue nos informes la direccion a la cual

quieres que enviemos tus prendas y por ultimo realices el pago a traves de las diferentes opciones gue tenemos.

5. Ingresa tus datos de contacto

Liena completamente tu informacion, de manera que podamos identificar plenamente que eres tu quien realiza la compra, e ingresz
instrucciones especiales que consideres relevantes, como las tallas de tus prendas si es un look completo, o instrucciones de los

horarios en los que deseas que llegue tu prenda, también puedes ingresar un codigo de descuento si tienes un cupdn.

6. Ingresa tu direccion y selecciona tu método de envio

Ingresa aqui la direccion donde deseas que sean enviadas tus prendas. Ten en cuenta que si realizas el pago con Tarjeta de Crédito

Debito a traves de pagos online, por seguridad tu direccion de envio debera ser la misma donde recibes los extractos de tu tarjeta.
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7. Selecciona el método de envio de tus prendas

Selecciona tu método de envio preferido, si estas en Colombia y el valor de tu compra es superior a $70.000, tu envio es totalmente

gratis:

8. Selecciona tu forma de pago

Seleciona la manera que consideres mas comoda para realizar tu pago. Para tu facilidad hemos integrado diferentes formas de pagc

Algunas de estas pueden no estar disponibles de acuerdo al pais o la region donde estés ubicada:

9. Confirmacion

Es importante que verifiques tu informacion ingresada. En este punto puedes cambiar lo que desees haciendo click en cambiar.

Listo!

Luego de realizar tu pago no es necesario que realices ningun procedimiento adicional, recibiremos una confirmacion por parte de la

plataforma de pagos que hayas seleccionado con la informacion de tu compra. A partir de ese momento iniciaremos el procesamiento
de tu orden de compra! Recibiras un correo electronico para confirmar que la hemos recibido. Al momento de envio de tus prendas te
informaremos también por correo electronico el nimero de guia v el nombre de la compafiia transportadora utilizada, de manera que

puedas realizar seguimiento a tus prendas hasta llegar a la puerta de tu casa.

5i tienes inguietudes adicionales acerca de tu proceso de compra o deseas conocer el estado de tu envio, no olvides contactarnos a
nuestro correo electrénico tienda.online@karibik.co, o a nuestro numero de contacto (57-4) 444 5250 en Medellin, o (57-1) 742 0557

en Booota - Colombia.



Para concluir con el andlisis etnografico de la tienda online, es importante mencionar otra herramienta muy valiosa que se
ofrece, y se puede acceder a ella en una opcion disponible en la parte inferior de la pagina web. Se trata de Tallaje, que conduce
a un manual basico para que la usuaria pueda tener mayor seguridad a la hora de elegir su talla y comprar. En este espacio,
ensenan a la mujer a tomarse sus propias medidas y asi ubicarse dentro del cuadro dispuesto por Karibik, una de las ayudas de la
guia es la ilustracion de las medidas en los roperos con prendas de la marca, de esta manera se facilita el proceso y las clientas
pueden asegurarse de que lo estan haciendo de una manera correcta.

{COMO OBTENGO MIS MEDIDAS?
Sigue estos sencillos pasos para seleccionar correctamente tu talla con KARIBIK! Ten en cuenta que algunas prendas pueden tener

variantes en sus dimensiones de acuerdo con el ajuste buscado, esto es una caracteristica de disefio:

BUSTO:
Con los brazos a los lados coloca la cinta metrica alrededor de la parte mas ancha de tu pecho, pasando por debajo de los brazos.

Debes asegurarte de que la cinta permanezca paralela al piso.

CINTURA:

De pie, envuelve la cinta métrica alrededor de la linea natural de tu cintura. Mantén la cinta confortablemente holgada.

CADERA:
Sobre tus pies juntos, envuelve con la cinta metrica alrededor de la parte mas ancha de tu cuerpo, entre la cintura y las rodillas, esto

es aproximadamente 20 centimetros por debajo de tu cintura. Debes asegurarte de que la cinta esté siempre paralela al piso.

LARGO:
Para prendas superiores, extiende tu prenda sobre una superficie plana y mide desde el extremo superior del escote hasta el extremo

inferior & ruedo. Para pantalones ¢ jeans, mide lateralmente desde la cintura hasta el ruedo.
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3.2 Estrategias en las redes sociales

Karibik tiene presencia en cuatro redes sociales: Pinterest, Instagram, Facebook y Twitter. En esta investigacion, se hara una revision
de las redes Pinterest, Instagram y Facebook. Para iniciar con la exploracion de las estrategias, se revisara inicialmente la cuenta
que la marca tiene en Pinterest. La informacion principal muestra el nUmero de seguidores y el nimero de personas que la
marca sigue. También contiene un enlace que conduce a la pagina web, y una descripcion de la esencia de la marca. Como
imagen principal del perfil, esta el logo de la marca.

Dejar de seguir

Karibik 1.390 40

www.karibik.co

KARIBIK

Informacién principal de la cuenta de Pinterest. Fuente: https://es.pinterest.com/karibik/

Ya que el principal objetivo de esta red social es compartir imagenes (pines) y crear tableros con temas de interés, la marca

ha creado diferentes tableros con su portafolio de productos y con promocion de estilo de vida. En total, tiene |6 tableros, de
los cuales 14 contienen fotografias de campana, uno tiene tips y otro tiene imagenes lifestyle. Para este estudio, se mostraran
tres tableros con producto, el de tips y el de estilo de vida. Como caracteristica comun en todos los pines de la marca, ninguno
cuenta con una descripcion amplia del producto o imagen que estd mostrando.

El primer tablero, llamado Tienda Online ofrece 55 pines con fotografias de producto, bodegones e imagenes con modelos. A
pesar de contar con suficientes pines, los productos estan desactualizados y ninguno se encuentra en stock, si el cliente desea
utilizar el enlace que lleva a la tienda online no encontraria ninguno de estos productos ya que pertenecen a colecciones
antiguas.
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Agnos pine del tablero muestran roducto, bodegén y modelo. Fuente: es.pinterest.com/karibik/tienda-online/

EIRiE G&

El segundo tablero, titulado Look Book SS 5 tiene imagenes de la coleccion correspondiente a la temporada Primavera-Verano 2015. En este tablero, se
incluyen los precios de la pinta completa, excepto los accesorios.Tiene |9 pines y 1240 seguidores.

* Guardar

KARIBIK.CO

Algunas prendas del Look Book SS I5. Fuente: es.pinterest.com/karibik/
look-book-ss- 1 5/

[
[
- —



El tablero Tips Karibik!! <3 sélo contiene cuatro pines y 1250 seguidores. El contenido principal esta basado trend alerts, y es
uno de los tableros de mayor antigliedad, ya que las imagenes estan editadas con el logo antiguo de la marca.

{

P
LLEGARDN LAS

PLATAFORMAS

NEW TREND

-------------

Usodos rec.oraodosl ‘ Las tienes que tener!

Tips de moda. Fuente: es.pinterest.com/karibik/tips-karibik-3/

El tablero Karibik Lifestyle, con 14 pines, contiene alimentos y actividades como parte del estilo de vida asociado a la marca.

Alimentacion, actividades al
aire libre y revistas de moda.
Fuente: es.pinterest.com/
karibik/




Segun el contenido, se infiere que las Ultimas colecciones presentes en la cuenta de Pinterest pertenecen al ano 2015, por lo
que se evidencia que esta red social no se encuentra muy actualizada, y en ella no se hacen publicaciones de campanas recientes.
A pesar de esto, la marca cuenta con un numero amplio de seguidores, que tienen la posibilidad de compartir los pines e
interactuar con el contenido de la marca.

karibikoficial =~ siuendo -

KA Rl B | K 2.126 publicaciones 74,2k seguidores 1.272 seguidos

KARIBIK Etigueta tus fotos con #WhyNotKBK para ser destacado -~ CGompra en
Medellin, Rionegro, Apartadé, Bogotd, Soledad y Neiva o en nuestra tienda online.
L} karibik.co

La segunda red social es Instagram, abastecida constantemente con imagenes de contenidos muy diversos. En total, la cuenta
Karibik ha hecho 2126 publicaciones que incluyen fotografia de producto, tips de maquillaje, alimentacion, bodegones, frases,
alertas de tendencias, actividades, ofertas laborales, opiniones y mascotas. Esto es una muestra clara de que la marca utiliza
Instagram de manera constante, con publicaciones todos los dias, y con buena respuesta por parte de sus seguidores, que
suman 74.200. Con esta cantidad de usuarios que pueden visualizar el contenido de la marca, es natural que la empresa utilice
esa potente red social como herramienta de posicionamiento y recordacion,y como canal efectivo de comunicacion con sus
clientes.

Debido a la alta cantidad de publicaciones, éstas seran clasificadas en:

. Producto: fotografia o bodegon

. Campanas

. llustraciones o graficos

. Alimentacion

. Tips de magquillaje, peinados y estilismo

. Actividades al aire libre



karibikoficial Pineapple party! 0 karibikoficial Siguiendo

Compra por nuestra tienda online desde tu . :7
casa sin costo de envio 2.3
francyeg Hola, cuénto cuesta? Por favor karibikoficial #MuslHangook Karibik
Descubre nuestros favoritos de temporada y
nehiquillo10 Precio por favor. encuéntralos en todas nuestras tiendas
FE—— ST “~kbk.co/tiend
karibikoficial @francycg @nathichiquillo10 SIIRI!Y S
$85900 gratis costos de envio en nuestra 0UT DOF
tienda online w | u'nen
|
laurazapatamadrigal En qué tienda de |
Medellin esta disponible? {
karibikoficial @laurazapatamadrigal en -‘
todas nuestras tiendas | .
-7
o O 368 Me gusta
314 M ta HACE UN DIA
e gus
9 KBK SMUSTHAVELOOK
1 DE ABRIL Afiade un comentario...
TO.KBK.CO Afiade un comentario...

El producto en Instagram es presentado de esta manera, sobre fondo plano. Fuente: https://www.
instagram.com/p/BSzNgxcAZnd/?taken-by=karibikoficial

Se puede observar que todas las publicaciones estan asociadas con el
ideal que la marca ofrece a sus usuarios, generando el mismo didlogo
en cada una de sus estrategias de contenido. En estos post se evidencia

la comunicacion empresa cliente a través de comentarios y respuestas.
El nimero de likes que recibe la imagen también da pistas importantes
acerca de la cantidad de usuarios interesados en las publicaciones. La
publicacién de producto nuevo es un factor constante en esta red social.

Www
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@ karibikoficial Siguiendo

karibikoficial Love yourself &%

proyectoB9 3¢
Por otro lado, las ilustraciones o e
. , karibikoficial ¥
material grafico que hace parte de la
cuenta, esta orientado a mostrar un
poco de humor sarcastico, comentarios
irreverentes o frases alusivas al amor y
respeto por el cuerpo femenino.
HELLO,
i e BODY. You LooK
@ karibikoficial Siguiendo LOVELY TODAY, AND & Q)
I PROMISE To TReAT 1.011 Me gusta
karibikoficial Bye babe @1 qYou  WITH  Loug. I4IDE Mk

Diversas imdgenes promueven el amor propio. Fuente: instagram.com/

@ karibikoficial Siguiendo

karibikoficial Cuando me dicen que no
compre mas ropa color
rosa. #NoNecesitoTuAprobacion 0%

nyna769 Ese gato es ideal para una
camiseta &

natiarango_h @caroposadam

villa_carolinad7 @karibikoficial @nyna769
Slill | DEBERIAN ESTAMPARLO EN
GORRAS Y BLUSAS el

i 598 @sar po18 Efesno
compres mas color rosa

sararestrepo18 @danielatovars9s jajajaja
mk pero es que te pasas, literal un negrito de
vez en cuando no cae mal jajaja

karibikoficial
valentina_leonh Jajajaja me encanta ese

gato &#como dice la chica de arriba
deberian hacer camisetas

© Q

807 Me gusta

28 DE MARZO

O Q

634 Me gusta

1 DE ABRIL

Afade un comentario

Son recurrentes las publicaciones donde se utilizan ilustraciones de extraterrestres. Fuente: instagram.
com

Afiade un comentario.

Interaccién de los usuarios a través de comentarios de humor y sarcasmo. Fuente:
instagram.com/



© i La alimentacion, a través de recetas
visualmente atractivas, también
hace parte del contenido en esta
red social. Esto hace parte de una
experiencia visual y a la vez multi-
sensorial, donde no es sdlo la ropa
la que hace parte de las redes, sino
que se involucran otros elementos
de recordacion para el usuario. Los
e alimentos guardan relacién con el
655 Mo gusta estilo de la marca, frescos, coloridos
y divertidos.

Afiade un comentario. KBK.CO

Batido y refresco. Fuente: instagram.com

0 karibikoficial

karibikoficial T karibikoficial £1 <<

O Q

201 Me gusta
12 DE DICIEMBRE DE 2016

Afiade un comentario

Por otro lado, el

#BeautyTipsKbk es el

numeral o hashtag que se

utiliza en las redes de la

marca para mostrar ideas © o
de magquillaje, peinados,
decoracién y unas
creativas. Karibik a través
de Instagram ha publicado
diversos tips, con sus
respectivos enlaces para
que las usuarias vean el
paso a paso.

Todos los trucos o tips
sugeridos por la marca se
relacionan con el estilo :
de ésta, conservando una Beauty Tips peinado y magquillaje. Fuente: instagram.com/
estética similar.

@ karibikoficial Siguiendo

karibikoficial un‘»BeamyﬂpKEK para esta
fecha especial %'
Link: http://bit.ly/1gYya7v

Siguiendo

Karibikoficial Trend alert!
#WhyNotKbk

may492 @vanesapenagosc
luisabraoke Love all your picsss
sarongatonga @isavalois104
Karibikoficial @luisabrooke we ¥ you

isavalois104 Tenemos q intentario cuando
vengas (4 @sarongatonga
sheyla_jimnez @wendy_tejera

O Q

727 Me gusta
11 DE ENERO Q
172 Me gusta

24 DE DICIEMBRE DE 2016

Afiade un comentario.

o Afade un comentario.
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Para terminar con el andlisis del contenido de Instagram, se muestran dos ejemplos de publicaciones donde la marca promueve
ciertas actividades al aire libre, nuevamente, éste contenido también se relaciona con todo el ADN de Karibik.

Actividades. Fuente: https: instagram.com

En conclusion, los recursos que esta red social ofrece son ampliamente aprovechados por Karibik, no sélo para exhibir y

vender sus productos, sino para fortalecer todo el estilo de vida que la marca representa.Asi, la interaccion con los usuarios es
constante a través de comentarios, likes y respuestas. El lenguaje cercano y atractivo para el tipo de publico es clave al momento
de establecer una comunicacién entre la empresa y sus usuarios.




Finalizando con el andlisis de las redes sociales de esta marca, se hace la exploracion del perfil en Facebook, donde Karibik cuenta
con 395.223 Me gusta, es decir, seguidores. Esta cifra es la mas alta, respecto a las dos redes sociales estudiadas previamente. Por
lo general, el contenido de Instagram es publicado simultaneamente en Facebook, pero en ésta ultima red es posible comunicar
mas texto, ya que Instagram es una red exclusivamente visual. Ademas de compartir contenido, en el perfil de Facebook la marca
hace publicaciones de temas de interés, por ejemplo de albergues animales, videos comicos de mascotas o de movimientos
activistas femeninos.

|

Wi

ng

R O

KARIBIK

Inicio
14
Publicacione
5 ok Tegusta~ 3\ Siguiendo ~ | 4 Compartir £ Mensaje
Fotos
Eventos Destacadas Ropa (marca)
Tienda
; Ponte en contacto con KARIBIK Explora los productos de KAF . : gy
Online Invitar a amigos a que indiguen gue les gusta
[11 ¢ 1 la pagina
Videos
Informacian [ Encuentra nuestras tiendas en Medellin,
; Rionegro, Bogota, Barranquilla, Neiva y
Me gusta ) ED W / . Apartadd o compra online desde cualguier lugar
' . i r | en httpu/fto.kbk.co

i !
En la columna izquierda estd el acceso a publicaciones, fotos, informacion e Instagram. En la portada se encuentra una imagen de la dltima campana. En la columna
derecha hay informacién sobre la marca, y un enlace para acceder a la tienda online. Fuente: facebook.com/karibik.oficial/
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Repasando rapidamente la seccién de
informacion, la marca dispone sus lineas
de contacto, descripcion, perfil y fecha
de fundacion. No se hara una revision
exhaustiva de estos elementos, ya que
no corresponden a las estrategias que
se desean analizar en esta investigacion.
Por su parte, las imagenes se podrian
clasificar en las mismas categorias de
Instagram: fotografia de producto, tips
de maquillaje, alimentacion, bodegones,
frases, alertas de tendencias, actividades,
ofertas laborales, opiniones y mascotas.
Las imagenes en Facebook tienen el
mismo encabezado o descripcién, pero
en algunas ocasiones es mas extenso.
La novedad en esta red social, es la
posibilidad que se tiene de compartir
contenidos ajenos pero que también
resultan interesantes para los usuarios.
También, la posibilidad de gestionar
espacios de participacion, feedback o
retroalimentacion a través de estados,
foros, conversaciones o discusiones
alrededor de temas que resulten utiles
para que la marca comprenda mejor a
sus clientes.

Como se ha mencionado con
anterioridad, Karibik comparte diverso
contenido en esta red social, generando
participacion entre los usuarios.

KARIBIK compartié el video de Tipsy Bartender.

o
23h-@

#DIYKBK

KARIBIK comparti6 el video de Short Cuts.

12 de abril alas 14:19 - @

#BeautyTipKBK

KARIBIK compartio el video de UNILAD.
Ayer a las 10:37 - @

Asi suena un carro/perro

Can'ttell if dog or _diesel engine

En estas tres imdgenes se observa material compartido
desde otras cuentas, como una pdgina de recetas y
estilos y peinados. Finalmente, las publicaciones de
mascotas divertidas son comunes y populares en la
pdgina. Fuente: facebook.com/pg/karibik.oficial/



KARIBIK
Te gusta esta pagina- 4 h - @

BANANA ROLLER

Nueva coleccién

Disponible en todas nuestras tiendas
www.karibik.co/tiendas

KARIBIK
Te gusta esta pagina - 3 de diciembre de 2012 - @

1. VESTIDO FLOWERPOWER AZUL Ref.
VMOB993258 $86,900 AGOTADO

2. CORREA WOODEST BEIGE Ref. OR05232822
$31,900

3. BOLSO PIKE SALMON Ref. LC08013278
$66.900

4. GAFAS DEPORTIVAS Ref. RG02622234 $21,900
5. MISTER MARTIN YETRA MIEL Ref. ZRO6083037
$106,900 — con Lina Andrea Arboleda Cadavid,
Kellydahiana Gutierrezgomez, Luz Stella Ramirez
Melo y Lizeth Hoyos.

s Me gusta W@ Comentar ~ Compartir

QD 24

n Escribe un comentario...

i Me gusta W Comentar ~ Compartir
O 1.

Ver 39 comentarios mas
Mel Nogales En Puerta del Norte, apin estdn esos
disefios que menciona, para ir ya?
28 de diciembre de 2012 a las 21:34 - Me gusta
Edna Alay6n Prieto oye para comprario via online
que debo hacer 7

28 de diciembre de 2012 a las 22:11 - Me gusta

MiLe Yepes Hola aun tienen disponible este Péaginas sugeridas

vestido?
2 de enero de 2013 a las 18:19 - Me gusta

- \ - ' Feminismo Consciente
- o A Margarita y La Pulga les gusta est
n Escribe un comentario. K E‘K,Eu " : : a i Me gusta

Camparia | need you /You need me. En la descripcién de la fotografia se encuentran las Camparia Banana Roller, en la descripcion de la foto esta la posibilidad de redireccionar a tienda
referencias y los precios. Fuente: facebook.com/karibik.oficial/photos/ online. Fuente: facebook.com/karibik.oficial/

Las fotografias dentro del perfil de Facebook estan organizadas en un total de 47 albumes, el mas antiguo fue actualizado
hace mas tres anos. Haciendo un recorrido por los albumes, es posible evidenciar la evolucion de la marca a nivel de
estilismo, producto y estrategias de mercadeo. Inicialmente, cada imagen estaba acompanada por los precios de los productos,
actualmente se comparten con el link que dirige a la tienda online.

Aqui se muestra una imagen del primer album publicado en el 2012 por la marca, llamado [ need you /You need me, e
inmediatamente después, se muestra una imagen del album de una de las colecciones mas recientes, Banana Roller.
Los albumes del perfil tienen los nombres de cada una de las campanas, y un aproximado de seis a quince fotos.
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We Lowve Criollos 2 N AIVE | Capsule Forest / Sunny Season MOMWSTERA DELICIOSA /
6 fotos 10 fotos 10 fotos LOOK BOOK
8 fotos

|

:II £ ,{ i

Music Fest | Capsule We Love Criollos 1 SUNNY/HONEY Back to college | Campaign
6 fotos 4 fotos Capsule & 4 fotos
10 fotos

Diversas camparnias Karibik. Fuente: facebook.com/pg/karibik.oficial/photos/

La actividad de la marca es Facebook es muy constante, con dos o tres publicaciones cada dia. También se aprovechan las fechas
importantes o los sucesos populares para generar contenidos y temas que los usuarios pueden comentar. Las respuestas que la
marca da a sus clientes a través de comentarios en esta red también son rapidas y con un lenguaje cordial y relajado.
Ademas de la informacién anteriormente expuesta, no hay otros datos o contenido relevantes para esta investigacion, teniendo
en cuenta que esta red social comparte contenido con Instagram, y que ya se realizo la etnografia de dicha red social.



Finalizando con el estudio de las estrategias en redes
sociales, se realizé una entrevista a Juan Rojas, encargado
del manejo de las mismas, y también de la actualizacion de
producto y funcionamiento general de la tienda online. De
la entrevista semiestructurada, se obtuvieron los siguientes
hallazgos.

I. ;Como inicia el proceso de promocién de un producto
en la tienda online?

El proceso de promocion de un producto en la tienda
online inicia una vez el equipo de mercadeo toma las
fotografias de los productos y accesorios nuevos, me las
envian a mi, y yo las organizo para publicarlas en la tienda
online. Esto se hace de manera constante, ya que hay
producto nuevo cada semana.

2. ;Cual es la informacion indispensable que acompana al
producto?

El producto siempre esta acompanado por el precio, los
colores disponibles y las tallas,ademas el nombre y la
referencia, y la composicion de la tela. También se especifica
cuadl es la talla que esta usando la modelo.

3. {Como es la logistica de los envios?

En el momento en que se recibe una notificacion de
compra, yo llamo al cliente para confirmar que si sea él
quien haya hecho el pedido, y también para verificar las
prendas que pidio. Le confirmo una posible fecha de envio,
que generalmente es uno o dos dias habiles, y un horario
aproximado. De esta manera tratamos de que el mensajero
no pierda tiempo en sus rutas. Los envios por fuera de

Medellin, se contratan con una empresa externa que también nos
da una garantia de tiempo de entrega corto.

4. ;Como funciona la recepcion de pedidos?

Llega a través de una notificacién, y también gracias al Software
que utilizamos para las ventas online. La confirmacién del pedido
se hace inmediatamente.

5. {Cuales son los medios de pago?

Se puede pagar en efectivo contra entrega, cuando el cliente
reciba el producto.También esta la posibilidad de pagar con
diferentes tarjetas como Visa, MasterCard y American Express.
Otra opcion es pagar por Internet con PSE, y esta Efecty.

6. ;Como es el proceso de seleccion de modelos?

Ese proceso lo realiza el equipo de mercadeo a través de un
casting. Si hay alguna nina que se sienta identificada con la marca
y crea que pueda ser nuestra modelo, puede enviar sus fotos a
un correo que estamos publicando constantemente.

7.Ventajas que consideras tiene el modelo de ventas por Internet
La rapidez es una gran ventaja, ademas nuestra tienda online
tiene muchos mas descuentos que las tiendas fisicas, y hacemos
promociones constantemente.

8. Frecuencia de la publicacion de contenido en las redes sociales
de la empresa

En las redes sociales, tanto en Instagram como en Facebook, se
hacen publicaciones hasta tres y cuatro veces por dia, en unos
horarios clave donde sabemos que puede haber mas personas
conectadas.
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IV. Nauty Blue en la web




4.1 Descripcion de la tienda online y pagina web

Para dar continuacion a la etnografia virtual, se analizara el portal virtual de la marca Nauty Blue, para lo cual es importante
describir brevemente la historia de la marca a fin de comprender a quienes esta dirigida. La empresa se fundé en el ano 1992,
constituida como Sociedad Comercial bajo el nombre de DUMESA S.A., teniendo como objeto social la comercializacion de ropa
infantil bajo la marca Nauty Blue.

En el ano 1994 se realizo la apertura de la primera tienda, ubicada en el Centro Nacional de Confeccién y Moda.
Posteriormente se abrieron tiendas a nivel nacional, en ciudades como Medellin, Bogota, Barranquilla y a nivel internacional en
paises como Costa Rica, Guatemala, Ecuador y Perd.

En 1999, la empresa dio un giro total a su linea infantil, dedicindose exclusivamente a la comercializacion de prendas de vestir
femeninas, para adolescentes (teens).

En el afio 2009 hizo el lanzamiento de la linea de accesorios de la marca,y en 2010 promociond los cosméticos NTB Beauty &
Fun. Otro momento importante se presento en el 2013, cuando se comenzaron a vender zapatos de la marca. De esta manera,
Nauty Blue ofrece un completo portafolio, gracias al cual las usuarias pueden vestirse con prendas exclusivamente de la marca.
Entrando en el contexto de la pagina web, a diferencia de la marca anteriormente estudiada, en Nauty Blue no se divide la
pagina web de la tienda online, por lo tanto, al ingresar al sitio es posible ver los productos que estan en venta, asi como otra
informacion de la marca.

& AL MICUENTA i 0 ITEMS
Nauly%Blue

"
NEW ARRIVALS GIRLS ﬁTB PJ'S & UNDERWEAR SWIMWEAR LOOKBOOK INSTAGRAM STORES SALE
I | |

“\ Asi se ve la imagen
‘ principal del
website de Nauty
Blue. Fuente: store.

x
Necesita ayuda? nautyblue.com/

Nuestro personal esta
siempre dispuesto a ayudar

U chat online...
[

88



Como se puede apreciar en la parte

inferior derecha, la pagina tiene {Necesita ayuda? *
dispuesto un chat en todo momento, a yJ Nuestro personal esta
través de esta ventana el usuario puede e siempre dispuesto a ayudar

ingresar su nombre y su pregunta, y la Opeién de chat
persona encargada le respondera en presentada en la
breves momentos. Chat online... pdgina principal.

M

Imagen principal de los New Arrivals. Se evidencia que la seccion de producto se complementa con imdgenes de campana. Fuente: http://store.nautyblue.com/new.html

En la barra de opciones de la parte superior, se puede acceder directamente al producto. La primera opcion conduce al
producto nuevo o New Arrivals, que se presentan con imagen de campana, y posteriormente fotografia de producto.



WRHIBOR - NEW ARRIVALS

ORDENAR POR: [ Mas reciente # 1-32de74 MOSTRAR: (32 3| |1 |2 3 ,
NEW ARRIVALS (75)

GIRLS (0)
PJ's & UNDERWEAR (0)
NTB (0)

f‘

SWIMWEAR (0)
LOOKBOOK (0)

STORES (0)

Ll Ref. 8211-2 Ref. 8211 Ref. 8209 Ref. 32034
SALE (14) $ 119,900 $ 119,900 $ 114,900 $ 114,900
7 Wishlist 7 Wishlist 7 Wishlist ) Wishlist

COMPRAR POR

M| 74 ! . - 4 Chat online...
Después de la imagen de campana, se presentan las fotografias de producto con la referencia, el precio y la posibilidad de
anadirlos a la Wishlist. La marca maneja tallas desde la XXS hasta la L, y su codificacion de referencias es numérica, las prendas

no tienen nombre.

En esta opcion, se pueden ver los productos en orden de novedad sin importar su tipologia. Si el usuario desea puede

ordenarlos sin salirse de este mend, de acuerdo a lo mas reciente, mas antiguo, mayor precio, menor precio nombre A-Z o

nombre Z-A. De manera similar a la marca estudiada anteriormente, el producto se presenta sobre colores planos y pasteles.
Todas las imagenes de campana estan editadas con elementos decorativos como figuras, cenefas y texto.

En el botén ubicado al lado derecho, esta Girls, que contiene el menu con los productos vestimentarios de linea que ofrece la
marca: camisas, busos, vestidos, jeans, overalls, shorts, chaquetas, chalecos, leggings y jumpsuits.
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NEW ARRIVALS GIRLS ﬁTé PJ'S & UNDERWEAR SWIMWEAR LOOKBOOK INSTAGRAM STORES SALE

2Necesita ayuda? * |
Muestro personal esta
slempre dispuesto a ayudar

Asi se propone cada categoria de producto, primero con imagenes de las modelos de campafa, y
posteriormente la fotografia de la prenda con sus especificaciones. Se muestran como ejemplo las T-Shirts.

T-SHIRTS / CAMISETAS
ORDENAR POR 26item(s) MOSTRAR:

Ref. 6837 Ref. 6931 Ref. 6823 Ref. 6822
$ 58,900 $ 62,900 $ 57,900 $ 57,900

7 Wishlist 7 Wishlist 7 Wishlist 2 Wishlist




Al seleccionar uno de los productos, aparece la fotografia en un mayor tamano, de igual manera al ubicar el cursor sobre ésta,
sin necesidad de hacer clic, se hace un zoom a la imagen que facilita la visualizacién de color y detalles.

r ' T : - . ﬁjﬁt‘. {ﬁ{fl‘frﬁ *

—-= BE s | STRIPES PARIS
g § $ 57,900

PARIS
£ 57,900

Al
Al desplazarse sobre la imagen con el puntero se va ampliando, de esa manera se puede observar mejor el detalle deseado. Fuente: store.nautyblue.com
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Ruta Disponibilidad Referencia Talla Wishlist ~ Canidad a comprar  Precio

IMICIO # GIRLS # T-SHIRTS # CAMISETAS # DOLL WITH CATS

Ref. 6323
EN STO

$ 57,900

Inscribirse para alerta deforecic

* Campos Regueridas

Cantidad: COMPRAR

 Wishlist

PRODUCTQOS RELACIONADOS

Comprueba log productos para afiadir al pedido o seleccionar todo

STRIPES PARIS
£ 57,900

PARIS
$ 57,900

FAST FOOD
£ 57,900

Fas

Ref. 6923.Al lado derecho de la imagen, se presenta una serie
Pinear, Twittear, publicar en Facebook o enviar por de informacién util para el usuario. Fuente: store.nautyblue.com

mensaje privado

Fotografias adicionales



Ref. 20018 $ 1 54,900

EN STOCK

Inscribirse para alerta de precio

Talla: * * Campos Aequeridos
32 33 34 35 386 a7 38

Cantidad: | 1 COMPRAR

(7 Wishlist < R o i

PRODUCTOS RELACIONADOS

Comprueba los productos para afniadir al pedido o seleccionar todo

~ BLACK&GOLD
L $139,900

‘ -~y Informacién del calzado, contiene los mismos datos que las prendas. Fuente: store.nautyblue.com/sparkle-bootie.html

La posibilidad de inscribirse para alerta de precios, enviar la prenda por mensaje o anadir el producto a la Wishlist sélo esta
disponible si el usuario tiene una cuenta activa en la pagina.

En general, la estructura del menu Girls esta compuesta por imagen de campafa y posteriormente el producto, como se mostro
con anterioridad. Ademas, todos los productos de esta seccion estan acompanados de la misma informacion ya descrita en la
referencia 6923.

Continuando con la navegacion, al lado de Girls se puede encontrar la opcion NTB.Aqui estan contenidos los siguientes
productos: zapatos, maletines,accesorios, fragancias, esmaltes y empaques de regalo.

Comenzando con la linea de calzado, se encuentran especialmente tenis y botines. Estos productos se venden desde la talla
32 hasta la 38. Al igual que las prendas, el calzado contiene la misma informacion y también esta asociado a otros productos
relacionados.
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Los maletines también hacen parte de los productos ofrecidos por la marca, asi, se encuentran morrales, cosmetiqueras y bolsos
de diferentes materiales, exhibidos en la pagina web de la siguiente manera:

N g

BAGS / MALETINES

ORDENAR POR: |_Més reciente #) 21item(s) MOSTRAR: | +)

AL, i/ SRS

._“h" S _": iy

LITY BIRL =g Wil ’ Ga'
=

Ref. 7786 Ref. 7772 Ref. 7770 Ref. 7728
$124,900 $ 124,900 $ 124,900 $ 124,900
J Wishlist i Wishlist ) Wishlist 7 Wishlist

Modelos para la categoria de maletines. Fuente: store.nautyblue.com/html



Por otro lado, la linea de
accesorios es amplia, y
contiene collares, aretes,
pulseras, accesorios para
el cabello y correas.
Todos estos articulos son
disenados para combinar
con las prendas que
vende la marca. Como
ejemplo se muestran

las correas, de la misma
manera se exhiben todos
los accesorios.

w
R .
NIB
- 3
$ 6,500 $ 6,500
T Wishlist 7 Wishlist
$ 6,500 $6,500

O Wishlist 7 Wishlist

1

BELTS / CORREAS

ORDENAR POR: | Més reciente »

[ e ‘__;,;u

N - g
% 39,900 $ 44,900 $39,800
) Wishlist 7 Wishlist 7 Wishlist

@

o 569,90(5 $69,gdo

$1 E’QGG L Wishlist L Wishlist
" Wishlist

Se ofrece una variada linea de colores para esmaltes, fragancias
y cremas. Fuente: store.nautyblue.com/ntb/
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Bitem(s) MOSTRAR: |32 4

$ 39,200

I Wishlist

Dentro de los productos
complementarios, la
marca ha lanzado también
diferentes fragancias entre
las que estan perfumes,
splash y cremas corporales.
Nauty Blue cuenta con

una linea de esmaltes

muy variada en colores,
para complementar un
look, y por ultimo, ofrece
empaques de regalo que
pueden ser adquiridos
también a través de la
tienda online.



Retomando el menu principal de la pagina, y después de haber finalizado con la exploracion de la barra NTB, se pueden
encontrar dos lineas: una de pijamas y otra de tops.

PJ'S / PIUAMAS TOPS
ORDENAR POR: [ Mas reciente § ORDENAR POR: 4item(s) MOSTRAR: |32 4%

Raf. 3178

$ 74,900
7 Wishlist
Ref. 126 Ref. 125-2 Ref. 125 Ref. 124
$ 24,900 $ 29,900 $ 29,900 $ 24,900
7 Wishilist 7 Wishlist ) Wishlist 7 Wishlist

Las pijamas se exhiben con la misma
informacion de las demds prendas. Fuente:
store.nautyblue.com/

Los tops que ofrece la marca ayudan a complementar un look, especialmente cuando la cliente
adquiere camisetas que requieren ropa interior especial. Fuente: store.nautyblue.com

La marca también ofrece algunos vestidos de bano, que son ofertados en la tienda online pero que no cuentan con una gran
variedad. Los estampados de estos trajes de bano responden a la misma linea grafica de todos sus productos, y se exhiben los
cuatro modelos disponibles de la siguiente manera:

ENTEROS
ORDENAR POR: [ Mas reciente 3 4ltemis) MOSTRAR: (32 3

. , Los tops que ofrece la marca
Ref. 90244 © Refoe4s Ref. 90242 Ref. 80241 ayudan a complementar un look,
i i Fusgo ke v especialmente cuando la cliente
O Wighlist Q) Wishlist O Wishlist Q Wishlist . . .
adquiere camisetas que requieren




Tienda Online

www.nautyblue.com

%

Se publicita la tienda online. Fuente: store.nautyblue.com/lookbook

Esta seccion se actualiza a medida que se publica en redes. Fuente: store.nautyblue.com/instagram

En la seccion de Lookbook se presentan diversas imagenes que no estan clasificadas por nombres de campana, de coleccion o por
tematicas. Estas van intercambiando cada lapso de tiempo. Las modelos aparecen con looks completos de la marca, y ademas las
fotografias han tenido un proceso de post-produccion, siendo editadas con diferentes formas graficas decorativas. Se muestran
las distintas imagenes que hacen parte del lookbook, donde algunas contienen la referencia de las prendas que la modelo esta

utilizando, otras contienen elementos graficos, y otras son imagenes en un fondo plano sin ninglin tipo de elementos.

Como complemento importante, en la pagina web aparecen las imagenes recientemente publicadas en Instagram. No solo son
fotos de las prendas, sino que se complementan con imagenes que reflejan el estilo de vida que propone la marca.Asi entonces,
se pueden encontrar frases, accesorios, modelos y lugares.
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La pagina también cuenta con un mapa

Encuentra las tiendas A g Satcite |25 Jare Montaomet Barbud | iend . |
e S e Sﬂmf/ N gue mue.stra as tle.n, as hacionales e
Local 210 ey et et arte i internacionales, ubicandolas con sus
Bogota e e adss . . . .
(571) 253 2699 7 e G e o respectivas direcciones. Es posible filtrar
- By Curazao mnads , i ..
C.C. Plaza Do Las Américas v o, S L et la busqueda por ciudades, la pagina
Local 1058 ® Barquisimetoo ¥Tobago .. . .
Bogoté " Sl oD Z\ arroja informacion del centro comercial,
(571) 447 7818 anama ) -
Venezuela &« =g el local y el teléfono.
C.C. Santa Fé . 4
Local 3200 ? Q
Medellin k,f)'l(;"y'"'{'
(574) 321 7027 Colombia e
_ | Buscador en Google Maps
Buscar Por Ciudad T ] . L, .
Seleccionar Giudad 3 g + e informacion de tiendas.
Quito [
s - Fuente: store.nautyblue.com/
o 7 s N Wit Yo pblue.com!
SHORTS
En la uUltima opcion del menu, se
encuentran todos los productos en ORDENAR POR: | Més reciente 3| 14itemis) MOSTRAR (32 3%

promocion, que se pueden ver al dar
clic en Sale. Las prendas se encuentran
organizadas de acuerdo a su tipo,y

los precios rebajados estan al lado del
precio original. A pesar de que en esta
seccion de rebajas se puede encontrar
una gran variedad de productos,
inclusive accesorios y calzado, ninguno
se encuentra en existencia. La opcion
que la marca ofrece es la inscripcion a
las alertas, para ser notificado cuando
este producto vuelva a estar en stock.

»

Ref. 8201 Ref. 8186 Ref. 8164 Ref. 8157
$-94;900 $ 59,900 $-94;900 $59,900 $-89;9060 § 59,200 $-89;900 $ 59,900
( Wishlist Q Wishlist Q wishlist Q Wishlist

Fuente: store.nautyblue.com



El pie de pagina ofrece informacion
adicional, como el buscador de tiendas,
la resena de la marca, la ubicacién de la
oficina principal, las franquicias, politicas
de cambio y devoluciones, términos de
uso del sitio, guia de tallas y contacto.
También contiene enlaces que conectan
a las redes sociales de la marca. Para esta
investigacion es de especial interés hacer
una revision a las politicas de cambios

y devoluciones, a la guia de tallas y a los
términos de uso del website.

La politica de cambios y devoluciones
deja claro que los productos de linea
son cambiados en un plazo de 30 dias
calendario a partir de la compra, y esta
diligencia se puede realizar en cualquier
tienda del pais. Para los productos

en promocion, el cambio se aceptara

©0

« ENCUENTRA LAS TIENDAS
=+ ACERCA DE NAUTY BLUE
= NUESTRAS OFICINAS

« FRANQUICIAS

en |5 dias calendario, y sélo podran

ser cambiados por otros productos
rebajados. En el caso de las compras

via web, el usuario se debera poner en
contacto con el servicio de atencién

al cliente en los teléfonos de contacto
que la pagina ofrece. El horario de
atencion para cambios de articulos
comprados por la tienda online es de
lunes a domingo de 10 am a 7 pm. Se
debera completar un formulario que
esta en la seccion Ayuda, o escribir al
correo electronico suministrado en la
pagina web. El costo del envio del nuevo
producto, objeto de cambio, debera ser
asumido por el comprador en todos los
casos. La empresa no realiza cambios en
bisuteria, vestidos de bafo, ropa interior,
cosméticos o accesorios.

00

POLITICAS DE CAMBIOS Y DEVOLUCIONES
TERMINOS DE USO DEL SITIO
GUIA DE TALLAS

CONTACTENOS

SERVICIO AL CLIENTE: clientes@nautyblue.com | Teléfonos: Medellin (4) 377 1400. Resto del Pais 01 800 011 1030, de lunes a domingo de 10 am. a 7 pm.

© Copyright 2015 Nauty Blue®. Todos los derechos reservados

Pie de pdgina. Fuente: store.nautyblue.com/
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Por otro lado, la guia de tallas que la
marca ofrece, pretende que las usuarias
se ubiquen gracias a la toma de sus
medidas, y tengan mayor seguridad al
momento de ordenar una determinada
talla.

TODAS LAS MEDIDAS SON EN CENTIMETROS )

La guia indica cémo se debe tomar cada medida. Para este procedimiento, las
clientas pueden requerir ayuda de un adulto. Fuente: store.nautyblue.com/guia-
de-tallas

GUTA DE TALLAS & MEDIDAS

PASA LA CINTA METRTCA POR DEBATD DE LAS ATTLAS,
ALREDEDOR DE LA PARTE MAS ANCHA DEL BUSTO,
ENVOLYIENDO LOS HOMOPLATDS

PASA LA CINTA METRTCA ALEDEDOR DE LA PARTE MAS
ESTRECHA DE LA CENTURA, JUSTO ARRTBA DE LOS
HUESOS DE LA CADERA

PASA LA CINTA METRTCA ALREDEDOR DE LA PARTE MAS
ANCHA DE LA CADERA




Respecto a los términos y condiciones
del uso del sitio web, la marca enfatiza
en la propiedad intelectual del mismo,
aspecto importante para el buen
funcionamiento de la tienda online, y la
prevencién de posibles usos incorrectos
que acarreen consecuencias juridicas o
legales.

El primer punto habla de las
restricciones de uso, donde se aclara
que todo el contenido de la pagina web
es de propiedad intelectual de Nauty
Blue.A su vez, los usuarios podran
descargar el contenido de la pagina,
excepto con fines comerciales. También
es importante el aspecto de los colores,
en éste se hace la salvedad de que los
colores de las prendas exhibidas en
Internet pueden variar un poco respecto
a los colores de las prendas reales,

debido a ajustes de los monitores donde
los usuarios visualizan las prendas. Otro
elemento importante a tener en cuenta
para el proceso de navegacion y compra
en la web, es la posible existencia de un
error tipografico respecto al texto, en
este caso la empresa tiene derecho a
rechazar las 6rdenes producidas para
dicha prenda.

En conclusién, todos los elementos
graficos e informativos anteriormente
expuestos, constituyen el contenido
general de la tienda online Nauty Blue.
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4.2 Estrategias en las redes sociales

Nauty Blue hace presencia en redes
sociales: Pinterest, Instagram, Facebook

y Twitter. Para este estudio, se revisaran
las tres primeras. Iniciando con Pinterest,
esta marca ha creado |8 tableros con
fotografias de campana, datos curiosos,
decoracién de unas, ideas para el cabello,
viajes y lugares de ensueno. Para esta
investigacion, se mostraran algunas
imagenes de un tablero de lookbook,
uno de datos curiosos, decoracion de
unas, ideas para el cabello y viajes.

El tablero Lookbook contiene 159 pines

y 499 seguidores. Cada una de las
fotografias cuenta con un pie descriptivo.

En el tablero de ideas para el cabello, se
han pineado ideas de peinados de otras
cuentas. Todos los estilos que propone
este tablero son infantiles y juveniles.

El tablero de datos curiosos contiene
frases con diferentes fondos, que
informan sobre curiosidades de
diferentes temas, ya que esta marca esta
dirigida a un publico infantil, se presenta
esta seccion con una serie de novedades
que pueden resultar interesantes para
las ninas. No estan relacionadas con la
marca, hi con moda.

Nauty Blue

244 8

www.nautyblue.com

Nauly%Bloe

La marca cuenta con 544 seguidores, y sigue a 8 usuarios. Fuente: es.pinterest.com/nautyblue | /

NaulysBlue

Mothing is more important
than friendship.

friends.

Nauty Blue
LOOKBOOK

Lovely Locks: Heart Braid Hair Tutorial for Valentine's
Day

NauTy%Blue

Little secrets between best

Nauty Blue
LOOKBOOK

L3R

You will always be my BFF.

Nauty Blue
LOOKBOOK

Dawsy Cuniospsy

" Sablas que bos mosquitos lenen
2. dentes? Con elos perforan lapel .

R para poder almentarse 4

Fuente: es.pinterest.
com/nautyblue



Continuando con la revision de la cuenta  Iniciando con lugares y viajes, diversas imagenes son compartidas en esta red, la
Nauty Blue en Instagram, se encuentra mayoria de estos son populares turisticamente.

que el perfil posee 51.700 seguidores, y .

un total de 2.148 publicaciones. @ e
Ya que el contenido en este caso
también es amplio, se clasificaran las
publicaciones en:

* Lugares y viajes

* Alimentacion

* Producto

» Campana

* Tarjetas para fechas importantes

320 Me gusta 3 sem

nautyblue Paris ? B from the sky...

En este perfil, la mayoria de
publicaciones son relativas a campanas y
productos, el lifestyle y demas tematicas
se encuentran en menor cantidad, sin
embargo, es importante mencionarlas.

Paris. Fuente: https://
www.instagram.com/p/

nautyblue HEZZE BH ---

Na UTyﬁ Blue 2.148 publicaciones 51,7k seguidores 424 seguidos

Nauty Blue ¢4 Be magic » Be yourself « Be Nauty Blue &% #Shop Online «
www.nautyblue.com

Informacién del encabezado. Fuente: instagram.com/nautyblue/
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Estos lugares podrian tener cierta
conexion con el estilo de la marca,
sin embargo, distan un poco de

las caracteristicas de las demas
publicaciones, que son muy claras y
unificadas en aspectos como color.
En cuanto a las publicaciones de
recetas llamativas, son mas escasas,
pero mas exitosas que las fotografias

de lugares.Tienen mas likes y hay mejor
interaccion de los seguidores a través de
comentarios. Estas si se relacionan con
el estilo de publicaciones de la marca,
muy conectadas gracias al color.
También se realizan publicaciones con
tarjetas, generalmente rosadas, acerca

de fechas especiales o acontecimientos
importantes, por ejemplo, dia de la
mujer, vacaciones o navidad.

M VID DG

A f
Ejemplo de tarjetas para %ﬁfd .
el dia de la mujer,y = _ o

primaverales. Fuente: https://
www.instagram.com/

o]

>

& oo

luisa_sofia_pinzon Q es eso??
camilamejia5468 Hermoso

Q Q Paleta rosa.
No cuenta con

449 Me gusta d o |

4 DE ENERO ESC'”PClOn en la
pdgina. Fuente:

Afiade un comentario... instagram.com/




Continuando con la revision, se encuentra
que el producto es presentado en
fotografias sencillas sobre modelo, o en
bodegon con elementos complementarios.
El uso del bodegdn es mas escaso, pero
tiene una buena aceptacion y seguimiento
por parte de los usuarios.

Las campanas no estan muy diferenciadas
en Instagram, ya que la mayoria de
publicaciones de la marca muestran

productos, sin asociarlos a una campana
especifica.

En la imagen superior se relacionan
todos los productos que la marca
ofrece para el verano. Este tipo de
publicaciones recibe un mayor nuimero

de comentarios.

En la imagen inferior, se observa que
la campana hace uso de elementos

grdficos post-produccion. Fuente:

instagram.com

%gﬁ%
. __TO
oChoo
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0 nautyblue

552 Me gusta 1 sem
nautyblue Spring Break essentials! £0&
#NTBswimwear #SpringBreak
#summertime

carogranada2006 Esta excelente
perfecto eso yo lo quiero @nautyblue las
amo mucho adoro su
ropa,accesorios,lesiones etc #nautyblue
#NTBswimwear #SpringBreak
#summertime

nautyblue @carogranada?006 !Nos
encanta que te guste Caro! SO
maria_angelica_ji_vi @nautyblue son lo
mejor me encanta todo ey
iamkiaraalonso Ya esta disponible en
barranquilla?

juligutri El vestido de bafio me encanta y
todo lo demas

milimeli_salazar_ Una pregunta que
otros splash tienen en Medellin C.C los
molinos 777

ARads 1in Anraantain

o nautyblue m

nautyblue Que volver al colegio sea un
motivo de mucha sfelicidads &0 By i
# Back to school #nautyblue #backtoschool

telkatelas & <& &)

g

© Q

124 Me gusta
23 DE ENERO

Afade un comentario...



Concluyendo con la revision de

las redes sociales de esta marca, se
observa el perfil en Facebook, que tiene
50.379 seguidores, una cantidad similar
a la de Instagram.Al igual que en la
marca anteriormente revisada, Nauty
Blue comparte el mismo contenido

en ambas redes.Todas las imagenes
son publicadas simultdineamente en

NaulysBlue

NAUTY BLUE

@nautyb
Inicio

Informacién

e Me gusta
Fotos

Me gusta
Destacadas

Eventos
Videos

Join My List £t

*

Publicacione i \
v K-
Notas s

En la columna izquierda esta el acceso a la informacién y fotos, también el Join My List. En el cen

Instagram o Facebook, pero obteniendo

una respuesta mas positiva en Instagram.

La marca no utiliza Facebook para
compartir materiales de diferentes
paginas, aun cuando se pueda relacionar
con lo que la empresa propone y
vende.A pesar de esto, en Facebook la
marca tiene una trayectoria mucho mas
amplia, por lo que es posible encontrar

S\ Seguir  # Compartir
%
; %
R i >

ol

(A4

k% 705 |

eventos y campanas muy antiguas,
incluso publicaciones con mas de siete
anos. Esto funciona como un archivo
historico de los momentos importantes,
pero las publicaciones tan antiguas no
presentan interacciones con el usuario, y
dificilmente son visitadas por internautas
que estan siempre en busqueda de la
novedad.

Ropa (marca)

Invitar 2 amigos a que indiquen gue les gusta
la pagina

www. facebook.com/nautyb
www.nautyblue.com
tienda.nautyblue.com
twitter.com/nautyblue

es.pinterest. com/nautvblueB?/
tro estdn los productos destacados, y en la

columna derecha estdn los enlaces para acceder a las redes sociales de la marca. Fuente: facebook.com/nautyb/



En total, el perfil de Nauty Blue tiene un total de 20| albumes, algunos de ellos con una sola fotografia. La mayoria de los albumes
antiguos, registran un evento popular que hace la marca para sus clientes mas frecuentes, y es el Make Up. En este evento, invitan
a las nifas para una tarde de maquillaje con los productos de la linea Beauty & Fun,ademas las chicas tienen la posibilidad de
utilizar durante el dia las prendas que quieran, y posteriormente realizar un amplio registro fotografico.

Otros albumes registran participaciones de la marca en revistas como Seventeen, pequenas pasarelas, entrega de donaciones a
diversas fundaciones, accesorios, publicidad musical y eventos para fechas especiales como maquillaje de halloween. Se muestran
a continuacion algunos de los contenidos mas antiguos.

[ NadTysBlue 4

www.nautyblue.com

INoVT Bl

www.nautyblue.com

Campaiia realizada por la marca en el afio 2010.Tipogrdfia, colores y De esta manera se exhibian las prendas en redes sociales hace
estilismo han variado mucho a lo largo de los afios. Fuente: facebook. varios afios. Hay una clara diferencia entre los colores que la
com/pg/nautyb/ marca utiliza actualmente. Fuente: facebook.com/pg/nautyb/
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Descuento en tienda online por el dia

de la mujer. Fuente: facebook.com/
nautyb/photos/

Campania Sun & Fun, publicada en
Marzo de 2017. Fuente: facebook.com/
nautyb/photos/

Haciendo una revision de las imagenes mas actuales, resulta evidente la evolucion en toda la identidad de marca, asi como en los

estilos graficos y el mensaje que transmiten.

Por ultimo, a través de sus redes, Nauty Blue promociona descuentos y promociones, tales como sus bonos navidenos, cyber

lunes, descuentos en articulos seleccionados, entre otros.



Nuevamente se realizé el proceso

de entrevista semiestructurada, esta
vez a Maria Inés Restrepo, del area de
mercadeo, que se encarga de nutrir

y actualizar el contenido de las redes
sociales. Estas fueron las respuestas
obtenidas:

I. ;Como inicia el proceso de
promocién de un producto en la tienda
online?

En la tienda online se ponen productos
nuevos cada semana, y de esta manera
se actualiza el sitio web.

2. ;Cual es la informacion indispensable
que acompana al producto?

Junto al producto aparece la referencia,
las tallas, el precio, si esta en stock o
no, en caso de que no esté en stock el
cliente puede inscribirse para que le

llegue la notificacion en caso de que la
prenda vuelva a estar en existencia. Lo
mismo con el precio, se puede inscribir
para ser informado en caso de que
hayan descuentos.

3. {Como es la logistica de los envios?
Los envios se hacen después de que se
reciba el pago, y se puede demorar de 2
a 3 dias.

4. ;Como funciona la recepcién de
pedidos?

Se hace la compra en linea normal, y una
vez que se registre el pago se procede a
hacer el envio.

5. {Cuales son los medios de pago?
Tenemos diferentes medios de pago
como PayPal, Baloto o tarjetas de
crédito.

6. ;Como es el proceso de seleccion de
modelos?

Nosotros seleccionamos a las modelos
para que crezcan con la marca, siempre
trabajamos con las mismas. Empiezan a
ser nuestras modelos desde pequenas,
mas o menos hasta los 15 afhos que es
la edad normal para que aun les sirva
nuestra ropa. Todas las campanas son
con las mismas modelos.

7. Frecuencia de la publicacion de
contenido en las redes sociales de la
empresa

Todos los dias se publican dos fotos
en Instagram, y se replican en Facebook.
También publicamos historias en
Instagram.
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V. Zolly como tienda
online emergente

A\

Gafas Fento ofrecidas en Zolly. Fuente: aebook..co‘m/zoly



5.1 Descripcion de la tienda online y pagina web

Zolly es una tienda online colombiana, en funcionamiento desde junio de 2015. Su oferta esta basada en productos de moda
colombianos para mujeres, hombres y ninos. Los creadores de Zolly se definen como una empresa “apasionada por la moda y la
tecnologia; somos creativos y emprendedores que pensamos fuera de la caja”.

Las marcas que deseen vender sus productos a través de este portal, pueden enviar su trabajo, y éste estara sujeto a un analisis.
Las condiciones indispensables son:

* Ser una marca colombiana.

* Contar con una identidad de marca soélida y desarrollada.

* Tener una produccién constante de colecciones o productos que aseguren una rotacion periédica de inventario.
* Poder contar con un stock destinado sélo para Zolly.

* Cumplir con altos estandares de calidad.

* Tener un proceso de garantia agil y efectivo.

* Completar el formulario de registro y esperar a que la empresa se contacte con ellos.

Los productos ofertados se clasifican en vestuario, calzado, hogar y belleza. Este portal permite el reconocimiento de marcas
locales emergentes, impulsandolas a ser cada vez mas reconocidas dentro del mercado de la moda. Para facilitar la experiencia
Zolly, el diseno del portal es muy sencillo y permite que el usuario navegue sin complicaciones o confusiones, y brinda diferente
informacion respecto a los productos. Ademas cuenta con diferentes soportes como cambios, garantias, lineas de contacto y
guias de navegacion.Todos estos elementos seran analizados a continuacion, con el objetivo de comprender el funcionamiento
de esta nueva empresa.

El menu principal esta dividido en Mujer, Hombre, Marcas A-Z, ofertas del dia y blog. Al ubicar el cursor sobre estas opciones, se
despliegan las categorias: ropa deportiva, ropa interior, belleza, entre otras.
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ENVIO GRATIS a partir de CAMBIOS Y DEVOLUCIONES ATENCION AL CLIENTE

Q ZOLLY Registrate  Inicia sesién  (71%0

oy MUJER ~ HOMBRE - MARCAS A-Z ~ OFERTAS DEL DiA  BLOG

» e

&
W
d

e
LN

Registrate y recibe un 10% de descuento en tu primera compra

ZOLLY

e o
y Ao M > I - I D
Ervios a toda GColombia _Wt}frg* S .

oy e i’

El sitio web fue redisefiado recientemente. Fuente: zolly.com.co/

HOGAR »

MUJER > HOMBRE »

Mujer Hombre Mas vendidos Ofertas del dia

Las clasificaciones contienen imdgenes de la categoria. Fuente: zolly.com.co/



Aqui estamos

Ropa interior AKUN

$174,790 A INCLUIDO

Mostrando todos los resultados (17)
Vestido de bafio Edicién Especial: perfecto para realizar actividades acudticas ademds de su

atractivo estampado floral que llamard la atencién de todas las personas.
B B

Talla ELIGE UNA OPCION s

ELIGE UNA OPCION

ar

Estilo

Afiadir a |a lista de deseos
SKU: 50024 Categorfas: Inicio, Mujer, Ropa depaortiva, Traje de bafio

RASILERA BLANCA BRASILERA NEGRA BRASILERA PIEL
PERLOG PERLOG PERLOG
2,000 IVA INCLUIDO 322, IVA INCLUIDO $22 VA INCLUIDOD
; Informacién bdsica del producto. Fuente: zolly.
Nombre de la prenda Marca Precio f P 4

com.coltienda/

Comenzando a explorar las categorias disponibles para la mujer, se encuentran:
* Vestuario: ropa interior y trajes de bano.

* Ropa deportiva.

» Zapatos: mocasines.

* Productos de belleza.

Al ampliar el producto, es posible encontrar el nombre de la prenda, el precio, una breve descripcion del producto, y los estilos y
tallas disponibles.

Se muestra un ejemplo de la informacion brindada al momento de navegar por el menu de prendas, y de la imagen que se
muestra cuando el usuario decide ampliar una prenda.
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En la parte inferior de
las fotografias, hay un
panel con informacion
adicional y valoraciones
que otros usuarios han
hecho de la prenda.

De las tiendas online
analizadas previamente,
ésta es la Unica que
ofrece dicha herramienta.
La primera pestana
incluye una descripcion
del producto, el plus

o valor agregado, y los
cuidados e instrucciones
de lavado como
elemento informativo
clave a la hora de
comprar en linea.

Es importante mencionar
que las marcas que
actualmente se ofrecen
por la tienda son: Alamo,
AWA, BERDOSA, Historia
de amor, LOFF, Perlog y UV
Clothes.

Descripcidon del producto

Edicidn Especial: perfecto para realizar actividades acuaticas ademas de su atractivo estampadao floral que llamara la atencién de todas las personas.

*El color gue ves en tu dispositivo puede variar un poco al color de la prenda real por la calibracién de las pantallas. Vestido de bafio estampado. Esta
disponible en todas las tallas y su compasicidn es de 78% Nylon, 22% Spandex Colores disponibles: FucsiafFloral y Azul/Indigena

CUIDADOS E INSTRUCCIONES DE LAVADO Lavar siempre su traje de bafio después de haber sido usade, asi no haya sido expuesto al agua de mar ¢ de
la piscina. Lavar a mano, nunca usar lavadora. Usar agua fria con un jabon neutro. No usar blangueadores ni detergentes fuertes. Enjuagar muy bien.

Secar la prenda al aire, evitando la exposicién directa a la luz del sol. Evitar el contacto con superficies rugosas, come sentarse en los bordes de las
piscinas, que puedan deteriorar la tela de la prenda.

Descripcién Informacion adicional

Informacion adicional Peso 250

) Talla XS, 5 M, L XL
Valoraciones (0)

Estilo Ind(gena, Floral
Valoraciones
No hay valoraciones adn.

Sé el primero en valorar “AKUN"
Tu direccion de correc electraonico no sera publicada. Los campos obligatorios estan marcados con *

Tu puntuacidn

Tu valoracién *

Primera pestafia con la descripcion general y recomendaciones para el cuidado de la prenda. Segunda opcién con
informacion adicional y tercera opcién con recomendaciones. Fuente: zolly.com.co/tienda/mujer/



En la seccion de productos de belleza, Zolly ofrece exfoliantes, sprays, sales y kits con diversos productos. La marca principal
para esta categoria de productos es La Saponeria. Por otro lado, en el drea de calzado hay una variedad de mocasines,
nuevamente de la marca BERDOSA. Cada una de las referencias mostradas se encuentra en promocion, con el precio de linea
tachado y el nuevo precio rebajado en un color diferente.

P e

Mocasines BERDOSA masculinos. Fuente: zolly.com.co/categoria-producto/hombre/
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Empresa Atencidén al Cliente

Sobre nosotros

Preguntas frecuentes
Términos y condiciones
Proteccion de datos
Trabaja con nosotros
Camo ser una marca Zolly

Mapa del sitio
Guia de compra
Envio y entrega

Guia de tallas
Contacta

Cambios y devoluciones

Conocer mas Categorias Contictanos y siguenos
Blog Mujer (4) 600 19 56
Suscribir a newsletter Hombre De lumes a viernes de 10:00 - 17:00
Tarjeta de regalo Nifios info@zolly.com.co
Hogar
Belleza f 9 m @
Oferta del dia

Finalizando con el pie de pagina, se encuentra informacion de interés que complementa la experiencia de compra y busca
solucionar las posibles dudas del usuario frente a las transacciones y compras en el portal.

Las secciones importantes para esta
investigacion son preguntas frecuentes,
términos y condiciones, guia de compra,
envio y entrega, cambio y devoluciones.
Iniciando con las preguntas generales, se
incluyen las siguientes:

* ;Donde estamos ubicados?

 ;(Como Zolly establece los precios
para la venta al publico?

* ;Zolly usa mis datos de registro?

* ;Estan seguros mis datos?

* ;Donde puedo encontrar mas
informacién sobre Zolly?

* {Qué formas de pago son aceptadas?

* ;(Como se comportan mis impuestos al
comprar online?

* ;Tengo que pagar algo adicional cuando
el producto llegue a mi casa?

* ;Puedo hacer pedidos telefénicamente?

* ;Puedo cambiar mi pedido?

* ;Puedo cancelar mi pedido?

* ;Por qué no ha llegado mi pedido?

* ;Cuantos son los costos de envio!?

* (A qué paises hacen envios?

* ;Qué incluyen los gastos de envio?

* ;Donde puedo ver la informacién de
mis ordenes, facturas, reembolsos y
envio!

* ;Puedo cambiar algin articulo de mi
pedido por una talla diferente?

* ;Tienen una politica de devolucion?

* {Qué puedo hacer desde “mi cuenta”?
* ;{Como puedo restablecer si olvido mi
contrasena?

* {Como puedo cambiar mi contrasena?
* No estoy recibiendo correos
electronicos de Zolly. ;Qué hago!?

Este listado de preguntas con sus
respectivas respuestas y teléfonos o
correos de contacto, representa una
ayuda importante y un soporte valioso
para los consumidores, especialmente
para los que realicen compras a través
de esta empresa por primera vez. La
herramienta de preguntas frecuentes
resulta muy util para evitar tramites
telefonicos, ya que Zolly no cuenta con
puntos de atencion fisicos para sus
clientes.

El listado de términos y condiciones no
se encuentra actualizado, no contiene
informacion en el momento de la
revision de la pagina.



Por su parte, la guia de compras explica
de manera simple qué debe hacer un
usuario cuando quiere adquirir uno o
varios productos en Zolly.

En cuanto a la logistica de envios y
entregas, Zolly realiza envios gratuitos
por compras superiores a $199.900, en
caso de que la compra sea inferior, la
pagina ofrece una tabla con los costos
de envio de acuerdo al cédigo postal de
la ubicacion del cliente.

Al finalizar el proceso de compra, el
cliente recibira un correo electrénico
de confirmacion, donde se le informara
que el envio esta en proceso.Adicional a
esto, se enviara el codigo de la guia para
que el usuario pueda hacer seguimiento
a su producto. El tiempo de entrega es
de uno a tres dias habiles, a partir de la
confirmacion de pago por parte de Zolly.

Las politicas de cambios y devoluciones
hacen parte de la experiencia que Zolly
buscan ofrecer a sus clientes. Por lo
tanto, si un usuario no esta satisfecho
con su producto, la empresa le hace

un reembolso total siempre y cuando
cumpla con los siguientes requisitos:

* Devolucién realizada en un plazo de 30
dias calendario.

* El articulo no puede estar usado. El
empaque y las etiquetas deben estar en
perfectas condiciones, de lo contrario
no se procedera al reembolso.

* El producto no puede ser de uso
personal o intimo, por ejemplo vestidos
de bano, medias, lociones, cremas
corporales, bodies, joyas o accesorios
para el cabello.

* El reembolso se hard a manera de

bono, para comprar en el portal Zolly.
Este bono tendra vigencia de un ano, no
es reembolsable, y debe utilizarse en una
sola compra.

Estas son las ayudas que ofrece la
empresa para favorecer la experiencia
del cliente desde su entrada a la pagina,
hasta la decision de adquirir un articulo,
y el proceso de compra. La informacion
adicional que provee este portal, tal
como peso y material de la prenda

o posibilidad de calificar el producto,
responde a que por ser Unicamente
tienda virtual y no contar con un punto
de venta fisico, debe otorgar al usuario
todas las caracteristicas de las prendas e
informacién correspondiente.

Guia de compra

£Cémo comprar en ZOLLY?

Nuestro sitio tiene todas las caracteristicas para que tu compra Sea una experiencia agradable, rapida y segura.

* Primero te recomendamos registrarte en nuestro sitio. Lo puedes hacer hacienda click aqul.
« Ahora, vamos a encontrar el producto que guieres
« Ubfcate inicizlmente en el mend principal de categorias que se encuentra en la parte superior del sitio.

* Siya has pensado en una marca especifica para buscar, un tipo de prenda o una referencia especifica, puedes también iniciar tu blsqueda escribiendo la palabra clave en el cuadro de
busqueda ubicado en |a parte superior derecha del sitio.

« Enla parte superior podrds filtrar los productos segdn distintos criterios como talla, color, marca, ete.
« Para poder acceder a los detalles de algin producto que te guste, haz clic en la foto para ver su descripcién y su imagen ampliada.

= Siquieres comprarla, elije la talla, el color, la cantidad y agrégalo al carrito de compras.

Luego de que agregues un producto al carrito de compras, puedes continuar comprando y adicionar nuevos productos.

Si es tw primera compra, deberas registrarte en nuestre sitio.

= Sitienes un cupdn de descuento, ingrésalo en la casilla cupén de descuento ubicada en la parte derecha y dale clic a la cpcion redimir cédigo.

Guia de compra con el procedimiento para adquirir productos. Fuente: zolly.com.co
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5.2 Estrategias en las redes sociales

En Pinterest, la marca se encuentracomo ZO LLYFA SH 10O Ny cuenta con 46 seguidores, sus 10 tableros contienen imagenes
variadas entre calzado, denim, ideas de maquillaje y tendencias. Con un total de 258 pines, se puede decir que la participacion de

la empresa en esta red social es baja.

ZOLLYFASHION = 2

Como se puede evidenciar
en la siguiente imagen, los
tableros contienen prendas
y accesorios de diferentes
marcas, entendiendo que
Zolly es un canal multimarca
que ofrece diversas
opciones. Sin embargo, no
contienen exclusivamente
productos para vender, sino
otras ideas en cuanto a
moda y estilo.

www.zolly.com.co

ZOLLY

Encabezado de la cuenta y diversos tableros. Fuente: es.pinterest.com/zollyfashion/pins/

' -
o= H

| i | v i
Zolly Summer m Zolly Accesories

@
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Zolly también utiliza esta red para publicar tableros con colecciones de
disenadores reconocidos a nivel mundial. Esto se hace cuando dichas
colecciones resultan interesantes para los clientes Zolly, o se relacionen
de alguna manera con el estilo de vida de las marcas que venden a
través de este portal.

Es posible encontrar también promocion de la marca a través de
eventos como pasarelas de Colombiamoda, donde muchas de las prendas
que se exhibieron en la pasarela estan disponibles en la tienda online,
por lo que Zolly crea un tablero exclusivo para mostrar las fotografias P g

de este importante evento de moda. ‘Tablero de Zolly dedicado a una coleccién de la casa Giorgio Armani.
Fuente: es.pinterest.com/zolly

Avanzando en la observacion de las redes . —
sociales y el contenido en éstas, se encuentra zollyfashion  swuence .~

el perfil de Instagram donde las publicaciones  Z/OQLLLY 1.026 publicaciones 38k seguidores 720 seguidos

son constantes y de caracter diverso. En \ o Zollyfashion Tienda online de productos 100% coloembianos - info@zolly.com.co
total, Zolly ha hecho 1.026 publicaciones y (LJCompras en linea www.zolly.com.co

tiene 38.000 seguidores. El caracter variado

y la diferencia de productos de las diferentes

marcas hacen que este perfil sea de caracter El eslogan varia en la imagen del perfil de Pinterest y el perfil de Instagram. Fuente: instagram.com/
heterogéneo, a pesar de esto hay imagenes zollyfashion/
repetitivas, por ejemplo lugares y deportes o
actividades.

Las imagenes de producto no son editadas

ni producidas por Zolly sino por las marcas
correspondientes. En este sentido, varia el
estilo grafico ya que esta sujeto a la creacion
de cada marca. Las imagenes de viajes,
alimentos y estilo de vida si son seleccionadas
por el personal encargado de manejar las

redes sociales de la empresa. La imagen de la izquierda muestra un lugar de ocio, las otras dos son productos que se venden en la
tienda online. Fuente: https://www.instagram.com/zollyfashion/
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La empresa aprovecha este espacio
digital para publicar informacion

de la tienda online, por ejemplo
actualizaciones o descuentos.
También existe otro contenido
relacionado con lugares o especies
nativas de Colombia, como una forma
de asociar la empresa a la venta de
productos 100% locales.

A pesar de ser una empresa virtual, Zolly
genera espacios con sus consumidores
para compartir eventos afines a la
moda. Instagram ha funcionado como
plataforma para publicitar estos eventos
propuestos por la marca, que busca el
reconocimiento de la misma por parte
de los consumidores. Ejemplo de ello
es Moda y Café, un espacio creado para
compartir alrededor de la moda y de
esta bebida tradicional.

Finalizando con la revision de la cuenta,
se observan otro tipo de imagenes
relacionadas con alimentos, de una
manera similar a las marcas anteriores
que también incluian recetas y comidas
dentro de sus redes sociales. En este
caso, los platos que publica Zolly no
son coloridos o dulces como los

vistos anteriormente, sino que dan una
apariencia mas sobria y simple.

dEstas listor

do|ta 1 dia para que
rnepr

comprar en linea en
WWW.ZOLLY.COM.CO

/A
/OLLY

Las imagenes con mformacién de la marca
contienen en su descripcion una larga lista de
hasthags. Fuente: instagram.com/

%NA NOCHE DE CA ; 'Y MODA

SUR ;ﬂnam, AL FRENTE DEL JUMEO DE Las Vn%s..
Dlnmd&»‘stmcmlwww CAMPESINOCAFE.COM
(@CAMPESINOSPECIALTYCOFFEE

Evento realizado en conjunto

con expertos en café. Fuente:

instagram.com/

La reconocida Piedra del Pefiol. osashs utilizados para esta
imagen no coinciden mucho con la descripcion y el contenido de la
misma. Fuente: instagram.com/

Los elementos gastronomicos se asocian
con calidad de vida. Fuente: instagram.com/
zollyfashion/



/ZOLLY

TIENDA DF MODA OMNLINE

Zolly
@zolly.com.co

WWW.ZOLLY.COM.CO

Inicio
Informacién

ik Tegusta~ | 3\ Siguiendo~ | 4 Compartir =+ © Mensaje
Instagram
feed
Pinterest Destacadas [X] Ropa (marca)
Fotos : x| |

Invitar a amigos a que indiguen gue les gusta

Me gusta o la pagina

Videos | ] %
: i \ - Tienda de moda online con variedad en

‘ = i
Columna izquierda con acceso a informacion y redes, columna derecha con descripcion de la empresa. Imdgenes sobrias con colores suaves. Fuente:
facebook.com/zolly.com.co/

Por udltimo, se hara una revision al perfil de Facebook que cuenta con 7.954 likes. Esta red social proporciona un enlace directo a
la tienda online, a través del botdn comprar. Esta es una de las muchas opciones que ofrecen las redes sociales para conectarse
con la tienda online. Explorando las opciones de la columna izquierda, en el panel de informacion hay una breve descripcion

de la empresa, y los teléfonos y correos de contacto. En la opcion Instagram Feed se presentan todas las imagenes que han sido

publicadas en Instagram, de manera que estas dos redes estan sincronizadas en cuanto a contenidos. Por su parte, el boton
Pinterest ofrece un enlace directo al perfil de esta empresa en dicha red social. Respecto a las fotografias, esta pagina tiene cuatro
albumes en los cuales se publican imagenes diversas, no estan clasificados de ninguna manera.
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A diferencia de Instagram, en Facebook
el uso de hashtags en la descripcion

de las fotos es mas escaso.Ademas,

se comparte en algunas ocasiones
contenido de otras paginas, por ejemplo
videos de humor, o noticias de eventos
mediaticos como los Grammy.

Las mismas
imadgenes son
publicadas en

ambas redes
sociales. Fuente:
facebook.com/pg/
zolly.com.co

Zolly

13 de febrero - @&

2OLLY

Lo mejor que nos dejo el fin de semana #Grammys2017

-Mucho cuidado, Acuario. Ahora
vamos contigo Piscis....




En este caso, la entrevista realizada a una
de las fundadoras de la empresa, arrojo
la siguiente informacion:

|. ;Cémo inicia el proceso de promocién de
un producto en la tienda online?

Todo comienza cuando las marcas
hacen esa gestion, o desde la misma
pagina elegimos unas marcas en algunos
tiempos determinados y les hacemos
como la propuesta de promocion si
quieren estar o no. Luego se monta

en redes, en la pagina hay que hacer el
cambio en el responsive para que salga
el nuevo precio y ya.

2. Informacién indispensable que acompana
al producto

Primero que todo una descripcion, el
precio, la talla y el color.También para
muchos productos hay que poner

los materiales, especificaciones de
materiales y dimensiones o tamanos.

3. Logistica de los envios

El stock no lo mantenemos nosotros
sino cada marca, y tenemos en alianza
una empresa de envios. Nosotros le
notificamos la venta de que marca hacia
qué lugar, él va y recoge en la marca
donde se tenga el stock del producto

y nosotros ya le entregamos las bolsas
para que ellos empaquen con nuestro
tipo de bolsa que es para envios y todo,
y ya la empresa de envios lo lleva hasta
el lugar.

4. Recepcion de pedidos
La recepcion de los pedidos llega a

través de un correo con una notificacion.

Hay un encargado que esta revisando
eso diario y le llega la notificacion a
varias personas.Apenas se recibe se
hace la gestion con las marcas.

5. Los medios de pago

Hay que asociarse con varias empresas
como PayPal, PSE, tener varias
empresas... uno puede elegir cuales
bancos tener, cuanto porcentaje te cobra
el banco, esta empresa de inscripcion
también te cobra (baloto, efecty).Ya uno
mira... los medios de pago son mas que
todo una asociaciéon con PayU.

6. Como es el proceso de seleccion de
modelos

Nuestros productos no son con
modelos, son en 3D como si estuvieran
en el cuerpo, pero no tiene modelos. Si
alguna marca tiene los modelos ya son
ellos los que nos dan las fotos, pero
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nosotros como tal no tenemos fotos
con modelo.

/.Ventajas que consideras tiene el modelo
de ventas por Internet

Todo eso que hablan, que no necesitas
un espacio fisico y que necesitas menos
trabajadores, eso pues por mi parte

es mentiras, porque igual no tenés el
espacio fisico, pero tenés que pagar

un dominio, un hosting, un responsive,
tenés que pagarle a los que se
encarguen de mantener bien la pagina,
de los que reciban los pedidos, de la
de mercadeo para que mueva pues las
paginas que en realidad es algo muy
nuevo aca y la gente todavia es muy
miedosa comprando. El lugar online
tiene costos como un espacio fisico, y
también necesita mucho personal. El
beneficio de pronto es que nosotros
no mantenemos el stock por ejemplo,
sino que las mismas marcas son las que
se encargan.

8. Frecuencia de la publicacién de
contenido en las redes sociales de la
empresa

En cuanto a las redes sociales, en Zolly
las publicaciones son tres o dos veces
al dia.



VI. Madji en

Internet




Productos

6.1. Descripcion de la tienda online
y la pagina web

A esta altura de la tesis, se presenta

la etnografia de la pagina web y tienda
online de la firma Maaji; actualmente la
mayoria de su produccion es exportada
a 57 paises, ademas de tener presencia
en importantes eventos de moda a
nivel global. Las prendas se caracterizan
por su fuerte contenido grafico y su

increible trabajo desde el patronaje, con *

esto, las creadoras buscan ofrecer al
publico pequenas piezas de arte.

La marca tiene su portal para exhibir
las prendas y apoyarlas con fotos de
campana, pero las compras se hacen
a través de otras tiendas online
encargadas de distribuir diversas marcas.

Los productos Magiji se pueden adquirir
a través de las paginas Nordstrom, Revolve,
Everything But Water,Amazon, Shopbop,
Kayokoko, Swimwear World, Neiman
Marcus, Bloomingdale's, Zappos,Von Maur,
BackCountry, Swell, Largo Drive, Sunburn y
Splish Splash Swimwear.

En cuanto a los puntos fisicos, tienen
cuatro tiendas en Colombia, cada una

Para comenzar con el andlisis de la pdgina, que contiene numerosos elementos, imdgenes y enlaces, se muestra en primer
lugar la interfaz principal y sus componentes. Fuente: maajiswimwear.com

ubicada en Bogotd, Medellin, Cartagena

y Barranquilla, respectivamente. Hay
tiendas Maaji en Costa Rica, México,
Perd y Republica Dominicana. La pagina
web ofrece informacion sobre todos
estos puntos de venta, tal como teléfono,
correos, centro comercial de ubicacion y
numero del local.
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Redes sociales

Opciones de compra Acerca de la marca

Home | Magic Behind Maaji | Ccllcmkﬂcneﬁts | Earth Warriory | Press | Videos | Client Login

J Shopping Shop Instagram Blog

Busqueda rapida

‘ what are you looking for today?




Home | Magic Behind Maaji | Collections | Fits And Benefits Earth Warriors | Press | Videos | Client Login

Se iniciara con la exploracion de la barra superior que contiene informacién y material sobre la marca. Fuente: .maajiswimwear.com

La opcion Home permite regresar a la

interfaz principal, en cualquier punto de

navegacion por la pagina. Después se SEANEMATIC
encuentra Magic Behind Magji, donde SUMMER 2017
hay una breve resena de los inicios de la
marca. En Collections, la pagina redirige

a dos colecciones recientes, llamadas MAAJI KIDS
Seanematic Summer 2017 y Sunny Dream
inn Spring 2017.

MAAJI SWIMWEAR

MAAJI ACCESSORIES

MAAJI MEN SWIM TRUNKS

Como ejemplo se muestra Seanematic MAAJI ACTIVEWEAR
Summer, contiene diferentes prendas
femeninas, accesorios, activewear, SEANEM
masculino e infantil, se presentan algunos . . ol e -
elementos a continuacion: 2017

Seanematic Summer 2017 — Magji Swimwear. Fuente: magjiswimwear.com
La siguiente opcion es Fits & Benefits, A diferencia de algunos portales, en
que contiene los cuadros de tallas este caso no se explica al usuario como
femenino, masculino e infantil. Con esta debe tomar las medidas; sin embargo, si
marca, se confirma de nuevo que las provee una informacion precisa respecto
paginas web ofrecen ayudas especificas a la variedad de una talla a otra.

de orientacion al cliente, y el cuadro
de tallas ha sido un factor comun

de todas las marcas analizadas. Magji
propone para sus productos un cuadro
de tallas que indican los centimetros
correspondientes a cada talla S,M o L.



MEN

TOPS
SHORT TRUNKS N " - -
SIZE s/6 M/8 10 XLi2
SIDE SEAM 15 15113 153/4 16
cuP A B B/C D
INSEAM 5 5 5 5
BUST 35-36 a7-38 39-40 40-41
WAIST 30 32 33 34
BOTTOMS
LONG TRUNKS “ " - - SIZE s/6 M8 10
SIDE SEAM 17112 18 18 1/2 19 WAIST 26-27 28-29 80-31
INSEAM 8 8 ] 8 HIP 37-38 89-40 40-41
WALST 30 32 a3 34
ALL MEASUREMENTS [N INCHES
Cuadros de tallas que propone la pdgina. Fuente: magjiswimwear.com/fits-and-benefits/
size-chart
COVER UPS

KIDS

SIZES SIZES

BUST

CHEST 21-22
WAIST

WAIST 18-19
HIP

HIP 21-22

ALL MEASUREMENTS IN INCHES

ALL MEASUREMENTS IN INCHES
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Un componente importante respecto a
la responsabilidad social empresarial, es
evidenciado a través del proyecto Earth
Warriors liderado por la marca. En éste,
reitera su compromiso por el medio
ambiente, y hace una invitacion a unirse
a este grupo a través de la iniciativa
Planting an Ocean of Trees.

El Bosque Magji cuenta actualmente
con 90.000 arboles y espera continuar
creciendo.

El colectivo Earth Warriors recibe las
ideas e iniciativas de los clientes de la
marca, para que en una dinamica co-
creativa, se pueda devolver al planeta
una pequena parte de la cantidad de
recursos que todos los dias nos ofrece.
Las imagenes de los diferentes grupos de
Earth Warriors han sido publicadas en la
pagina web, de esta manera el internauta
puede tener un soporte visual de la
labor que hace la empresa.

¥
¥ EARTH :

“%* WARRIORS *

d s

f}




Avanzando en el menu superior, después de Earth Warriors esta Press,
espacio dedicado a mostrar las diferentes editoriales de revistas
donde la marca ha hecho presencia.Algunas de las mas reconocidas
son ELLE, Destiny, Grazia, Fucsia, InFashion, Caras y Earnshaw's.

Los ultimos elementos de este menu estan compuestos por los
videos, y el Login del usuario.

Videos promocionales de las campafias y colecciones
nuevas. Fuente: maajiswimwear.com/videos/
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SWIMWEAR | COVERUPS | ACCESSORIES | ACTIVE | KIDS SWIMWEAR | GIRLS COVERUPS | MEN SWIM TRUNKS |

El segundo menu que serd revisado, contiene todos los productos clasificados de acuerdo a tipo de prenda.
Fuente: maajiswimwear.com/

La primera opcion, Swimwear, permite s
dirigirse a la seccion de trajes de bano,
la mas importante de la pagina web.
Los disenos para vestidos de bano de la
marca son:
* One piece swimsuit
* Bikini
* Bustier
* Fashion
* Triangle
* Halter
* High Neck
* Sporty
*Underwire
El producto se presenta sobre modelo,
al ubicar el puntero sobre la imagen y sin
hacer clic, se muestra la parte posterior
del traje de bafo. En el encabezado de la
seccion, hay una imagen de campana.

Presentacion de la seccion Swimwear. Fuente: maajiswimwear.com/produc

Swimwear

Referencia numérica f

Nombre de la prenda 051MT/2051MB 2050MT/2050MB 2040MT/2049MB
THAT'S A WRAP PACIFIC HALD BATIK DAMNCER




ONLINE / RETAIL

THAT'S A WRAP
2051MT/2051MB
¥ [ © |-+
o it g
‘ﬁhh.”'.l';q]rj.l;-.* - ! | :-\vl-,i-.l;'l-_'i- [
2051MTS ]

(WITH REMOVABLE SOFT CUPS) /
2051MTN (WITHOUT SOFT CUPS)

Tallas disponibles y
redireccionamiento a
cuadro de tallas

SIZESS/M/L/XL
BIZE CHART FOR WOMEN

BOTTOM

2051MBB (SIGNATURE CUT) f\ Referencias
2051MBD (CHI GHI CUT) numéricas del

SIZESS/M/L panty
SIZE CHART FOR WOMEN

YOU MAY ALSO LIKE

hole

La marca utiliza nombres y referencias numéricas para la misma prenda, los nombres responden a palabras asociadas a la
coleccion. Por ejemplo Pacific Halo o Batik Dancer. Al ampliar un producto, es posible ver una gran cantidad de informacion
debido a que se ofrece la posibilidad de hacer un Mix & Match entre las prendas inferiores y las superiores.Asi, el nombre

permite identificar todo el traje de bafo en su conjunto, y la referencia numérica se le asigna a cada pieza, para poder ser
identificada cuando el usuario desea mezclarla con otra.

Exhibicién de
productos en la
pdgina. Fuente:
magjiswimwear.com/

El producto se muestra en tres imagenes, la principal es la imagen superior, también se muestra el diseno posterior y el

producto sin modelo.Al ubicar el puntero la imagen se amplia de tal forma que sea posible apreciar todos los detalles.Asi, se
pueden observar los colores del estampado y los bordados.
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La segunda opcion, Cover Ups, es

un acceso a la seccién de vestidos,
chaquetas, kimonos, pantalones y salidas
de bano. Los categorias de Cover Ups
que la marca tiene son:

* Short dresses

* Long dresses

* Skirts

* Shorts - Pants

* T-Shirts

* Rashguard

* Ponchos - Kimonos

* Jumpers - Rompers

* Jackets

* Pareos

Al igual que en la seccion anterior, se
muestra en el encabezado imagen de
campana, y luego imagen de la modelo

con la referencia numérica y el nombre
del producto. La visualizacion del diseno
posterior del producto funciona de la
misma manera.

Otra categoria de producto es la de
accesorios. Estos complementan las
prendas y trajes de bano, dandole una
versatilidad a la ropa y haciendo posible
su uso no solo en espacios de ocio,
sino también en escenarios deportivos.
Los accesorios que comprenden la
propuesta de la marca son:

* Bolsos para la playa

* Sombreros y accesorios para el cabello
* Brazaletes

* Bolsos deportivos

* Tulas

* Cosmetiqueras

* Forros para iPads y computadores
portatiles

* Toallas para la playa

* Alfombras para yoga

Es reiterado el uso de imagenes de
campana en el encabezado de los
productos, no solo en ésta marca sino
en todas las analizadas previamente. Por
lo general estas imagenes transmiten
sensaciones especificas, acordes al estilo
de vida que la marca desea vender.

Al ampliar cada uno de los accesorios,
es posible ver que algunos no cuentan
con toda la informacion que tienen las
prendas, por ser de una clasificacion
mucho mas sencilla.

Algunos de los accesorios
que Madji ofrece dentro de
su portafolio de productos.
Sélo incluyen nombre del
producto y referencia.
Fuente: maajiswimwear.
com/



En la siguiente opcidn, se ofrece al
cliente la categoria ActiveWear, que ha
adquirido un posicionamiento fuerte.
La marca ha denominado a su publico
objetivo como Real Mermaids; es decir,
sirenas reales, y son mujeres que no sélo
disfrutan de espacios de ocio y verano
sino que se conectan con diversas
actividades relacionadas a la playa.
Estas actividades pueden representar
un bienestar propio, y una actividad
deportiva.

Es por ello que Magji también cuenta
con esa linea Active, cuyos disehos y
grafias van de la mano con el mundo
de los vestidos de bano que la empresa
ofrece.

La linea Active esta compuesta por las
siguientes prendas:

* Brasieres deportivos
» Camisetas

* Pantalones y leggings
* Shorts

* Busos

* Capri

* Tank Tops

* Chaquetas

* Enterizos

* Hoodies

* Pantalones amplios y de yoga
* Jumpsuits

Otra oferta importante que tiene Magji
en el mercado de vestuario de playa, es
su propuesta infantil. Esta cuenta con
una trayectoria mas corta, pero busca
trasladar al universo infantil toda la
esencia de la marca, para que los ninos
también encuentren opciones dentro de

los productos Magiji. La empresa ofrece
vestidos de bano para ninas, y banadores
para ninos.

Adicional a los bafadores, la marca
también ha lanzado una linea de Cover
Ups para ninas que cuenta con vestidos
cortos, shorts, pantalones y chaquetas.

En la dltima seccion estan los banadores
masculinos, pueden encontrarse cortos
y largos. Esta categoria también tiene
fotografia de campana, y los productos
aunque en menor cantidad, tienen la
misma informacion de todas las prendas.

Imadgenes de campaiia de Activewear y Girls Swimwear. Fuente:
madgjiswimwear.com/
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6.2. Estrategias en las redes

sociales Maaiji S b e

. T www.maajiswimwear.co..
Para dar por terminado el analisis de Medellin. Colombia

las estrategias y el contenido de las
cuatro marcas seleccionadas en esta
investigacion, se revisan las tres redes
sociales en cuestion, esta vez las de
Magiji.

Iniciando con Pinterest, la marca tiene Encabezado Pinterest Madiji. Fuente: https://es.pinterest.com/maajiswimwear/boards/
una cuenta con 4.789 seguidores y 690
pines distribuidos en 24 tableros que
muestran productos, playas paradisiacas,
cocteles y piezas graficas de la marca.

El tablero mas destacado se llama Real
Mermaids, como se ha explicado en la
etnografia virtual de esta marca, Magji ha

denominado verdaderas sirenas a todas et ————l T — ¥11 lconosquare o
aque”as muleres que se Identlﬁcan con @ g‘aE:jii.MERMAiDS @ E‘E?IEMERMAIDS @ g‘aEngEMERMNDS @ nH“E?\EMEHMAIDS
el espiritu de la marca, son apasionadas Mujeres en escenarios dentro de la playa.Tablero Real Mermaids. Fuente: es.pinterest.com/maajiswimwear/

por el verano y el sol, y en este tablero
se muestran algunas de ellas.

Dos tableros llamados Little Art Pieces

y Magdiji’s Prints muestran el producto

en bodegdn y también los disenos
graficos que se subliman en la tela, y que
formaran parte de las pequenas piezas
de arte, término que la marca utiliza
para definir sus productos.

lconosquare X 14 lconosguare lconosguare K102 lconosquare

@ Maaji Maaji @ Maaji Maaji
Little ART PIEGES.... Little ART PIECES.... Little ART PIECES.... Little ART PIECES....

Tablero Little Art Pieces. Fuente: es.pinterest.com/maajiswimwear/



Otros tableros contienen imagenes
seleccionadas que pueden encajar en
categorias como alimentacion, animales
o estilos de vida, y estar todas dentro

g &
del mismo grupo. W‘T"'— Z
7.
Iconosquare Maaji's Magic Maaji's Magic Maaji's Magic Maaji's Magic
La marca también ha utilizado otros @ ' @ e @ i @ i @ e
tableros para exhibir su linea deportiva, Tablero Magdijic Exists. Fuente: es.pinterest.com/madajiswimwear/maagijic-exists/

infantil, mostrar los looks recomendados
y también publicar fotografias de
diferentes pasarelas en las que ha
participado.

El tablero Magiji Press contiene
diferentes prendas de la linea Active, sus
combinaciones y ocasiones de uso. Este
tablero no sélo contiene imagenes de
modelos sino también articulos cortos y

M

MAA Active Women's MAR Active Women's MAA Active TANK MAA Active BRAS MAA Active PANTS
B . Haalth 2015 Fiinass Health 2015 Fiiness Women's Health 2015 Women's Health 2015 Women's Health 2015
ed Ito rlal es. Awards High... Awards aerial silks Fitness Awards Fitness Awards Fitness Awards
(1, Masii ji (I Maaji Masji (7, Masii
@) manyeress @ fp T ) anneress @ ool ress @) manyeress

Tablero Magdiji Press. Fuente: es.pinterest.com/maajiswimwear/madgjic-exists/

Tiny Realmermaids Tiny Realmermaids Tiny Realmearmaids Tiny Realmermaids Tiny Realmearmaids
@ Maalji {i‘} Maali @ Maali @ Maaji Q’} Maali +
&= TINY REALMERMAIDS 27 TINY REALMERMAIDS &7 TINY REALMERMAIDS &7 TINY REALMERMAIDS &/ TINY REALMERMAIDS

Tablero Tiny Real Mermaids Fuente: es.pinterest.com/madgjiswimwear/magjic-exists/
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Nuevamente se encuentra
que la red social Instagram,
es la mas utilizada, siendo
constantemente alimentada
con imagenes de caracter
diverso.

En total, la cuenta Madji ha
hecho 3.947 publicaciones
que incluyen fotografia de
producto, alimentacion,
bodegones, frases, actividades
al aire libre, frases de
inspiracién, mascotas y
personajes reconocidos que
han creado vinculos con la
marca.

Esta Ultima estrategia ha sido
implementada so6lo por Magiji,
respecto a las otras marcas
que se han analizado. Las
publicaciones en Instagram se
hacen varias veces al dia, de
esta manera el contenido esta

maajiswimwear

3.947 publicaciones

297k seguidores

Siguiendo -

1.203 seguidos

MAA.JI @ Little art pieces, made in Colombia with love.... ?!: Punta Cana Resort &
Club §#RealMermaid &#Earth\Warrior LOSHOP-visit our BLOG
www.maajiswimwear.com/shop-instagram

siempre fresco.

También se hace uso de las
historias, que son potentes
herramientas de difusion,
donde en pocas horas una
historia puede alcanzar cientos
y miles de visualizaciones.

La marca posee 297.000
seguidores, una cifra bastante
valiosa.

Como en el caso de

Karibik, la gran cantidad de
publicaciones hace pertinente
una clasificacion del contenido,
que en este caso, se hard de la
siguiente manera:

* Producto: fotografia o
bodegodn

* Alimentacion

* Actividades al aire libre

* Frases de inspiracion

* Personajes reconocidos que

son imagen de la marca

a—_— i,

~ #
- N W 3
Los productos se presentan, generalmente en bodegdn con elementos sencillos,
con esto se logra que la prenda sea la protagonista en la imagen. Fuente:

instagram.com



Las publicaciones relacionadas con alimentos, snacks, postres, dulces y platos saludables también son exitosas y obtienen una
gran aceptacion entre los seguidores. Como se ha evidenciado en todos los casos anteriores, el contenido relacionado con
gastronomia y alimentacién es muy popular en las redes sociales de las marcas, donde cada una elige imagenes de platillos que se
acerquen al estilo de la marca.

Mientras tanto, las actividades al aire libre y relacionadas con el descanso, el verano y la meditacion son una parte importante
de las publicaciones Maadji. Esto se debe a que la marca vende un estilo de vida para Sirenas Reales donde hay una desconexion
del mundo estresante y demandante de la rutina. Por ello, se incentivan los espacios compartidos con amigas o en grupo, donde
muestran personajes felices.

a principal interaccion consiste en que unas personas nombren a La linea de productos Active es muy importante y se
sus amigos en los comentarios, y se generen didlogos alrededor de conecta con todas estas actividades que complementan el
la imagen. Fuente: instagram.com/ estilo de la marca. Fuente: instagram.com/

A
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“ "\ sofigomezu

Scotts Head, Dom...  —'guiendo

sofigomezu Mi lugar favorito
My favorite place w

Photo by @adamfreediver

#girlswhofreedive #freediving
#freedivingphotos #girls #photo #water
#ocean #oceanlovers #fit #love #beauty
#BlueElement #explore #life #adventure
#travel #realmermaid #wanderlust #waterlust
#deepdive #FB @maajiswimwear

cargar mas comentarios

expedicioncoiba Waooo tremenda foto
@sofigomezu .. saludos desde panama ..
espero nos visites 44

lordbacio 2¥wow 2¥
dee_maiheart this is incredible..
another.ant Ich liebe dich

r.dleon Ufffff .00 40400

5.493 Me gusta Imagen del perfil de Sofia

11 DE MARZO Gomez, en los hashtag
menciona a Madiji. Fuente:

Afiade un comentario... instagram.com

Existen también otras publicaciones donde las modelos son mujeres que practican deportes o realizan actividades afines a
la marca, por ejemplo la apneista colombiana Sofia Gomez Uribe utiliza frecuentemente las prendas de la marca durante sus
sesiones de inmersion, y éstas imagenes son utilizadas en ambos perfiles, en el de la deportista y en el de la marca.



Maaj

@0fficialMaajiSwimwear

Inicio P _ T . A VR ‘
Informacion .' _ _ '

i Tegusta v | 3\ Siguiendo v & Compartir = ++- £ Mensaje
Fotos
Instagram

Destacadas [X] Ropa (marca)

Publicacione
s

Ponte en contacto con Maaji X | Explora los productos de Mas . Invitar a amigos a que indiquen que les gusta

et ZELL B! i3 e
' Encabezado principal: columna izquierda enlaces a informacion y demds redes, columna
derecha breve descripcion de la marca. Fuente: https: facebook.com/OfficialMagjiSwimwear

En Facebook, también se encuentra el mismo contenido de Instagram. El encabezado principal esta distribuido de una manera
similar al de las marcas previamente analizadas. En esta red social, la marca responde activamente los comentarios de los
usuarios que generalmente preguntan por precios y ubicacion de las tiendas, ademas, esta la posibilidad de que los usuarios
escriban sus opiniones y éstas sean visibles en el muro de Facebook.

El perfil cuenta con una suma total de 40 albumes, entre los mas antiguos es posible encontrar productos de otras marcas,
lanzamiento de colecciones y aperturas de nuevas tiendas.
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Me gusta B Comentar Compartir

PEARLS OF LOVE

Pdginas sugeridas Ver todas

Ferlafit @
A Jeamilo y 2 amigos més les ¢

FERIAFIT
e Ma nunieta

P en un evento organizado para ellas, en el aiio 201 2. Fuente: facebook.
com/OfficialMaajiSwimwear/photos/

Maaji

sta esta pagina - 29 de octubre de 2013 - @

Me gusta B Comentar Compartir

On

Inicialmente, la marca era Madiji Lingerie, y se
dedicaba en gran parte a la comercializacion
de ropa interior. Fuente: facebook.com/
OfficialMagjiSwimwear/photos/

Péginas sugeridas Ver todas

Huellas y Garras

ilr Me gusta

Magiji en ELLE de Surdfrica. Fuente: facebook.com/OfficialMaajiSwimwear/photos/



Actualmente, el contenido de Madiji
en Instagram y Facebook es altamente
exitoso, compartido y comentado. En
general, se observa que los usuarios
tienen una buena participacion con
las imagenes y los videos que la marca
comparte.

Finalmente, el acercamiento Paulina
Madrid, a cargo de las redes sociales
de la marca, produjo unos resultados
interesantes para esta investigacion.

I. ;Como inicia el proceso de promocion de
un producto en la tienda online?

Maaji aun no cuenta con ecommerce

y €s un proyecto que se viene
desarrollando, pero por ahora nuestro
sitio web es netamente un portal
informativo a cerca de las nuevas
colecciones, de dénde nos pueden
encontrar tanto de manera online
como en tiendas fisicas, y sobre como
llevar un estilo de vida Maaji a través de
nuestro blog. Las personas que ingresan
a nuestro sitio web lo hacen por medio
de nuestras redes sociales, que es el
medio por el cual lo promocionamos,
principalmente por medio de Instagram.

2. Informacion indispensable que acompafa

al producto

Nuestros productos en el sitio web
traen especificaciones como: el nombre
de la referencia, el nUmero de la
referencia, si el top de la referencia viene
con copa o sin copa (MTS-MTN), el corte
del bottom (MBA-MBB-MBC-MBD), las
tallas en las que viene la referencia, y el
YOU MAKE LIKE IT, que son referencias
similares a la que estés mirando.

3. ;Cémo se realiza la recepcion de pedidos
que el cliente hacen via Internet?

Como ya lo dijimos anteriormente
Maaji no cuenta aln con ecommerce,
sin embargo, si tenemos presencia en
tiendas online alrededor del mundo
como Amazon, Nordstrom, Kayokoko,
Swimwearworld, entre otras.

Nuestros clientes tienen acceso a un
client login, en el cual podran encontrar
las fotos de nuestras colecciones,

ellos las usan para ofrecer nuestros
productos, y después de esto hacen su
pedido.

Tenemos representantes en Estados
Unidos que son los encargados de visitar
las tiendas en las cuales vendemos, ellos
recogen los pedidos y nos lo comunican
via correo electronico, nuestros
comerciales reciben el pedido, y hacen
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una orden de despacho del pedido, que
se envia por Fedex al destino.

4. ;Coémo es la logistica de envios de
pedidos?

Lo minimo que puede tardar un envio
de un pedido a nuestros distribuidores
es dos semanas. Se hace envio via Fedex,
que puede tardar 5 dias habiles.

5. ;Cémo se manejan los medios de pago?
Nuestros consumidores finales en

la tiendas pueden pagar en efectivo,
tarjeta de crédito y débito.Y nuestros
distribuidores tenemos unos que pagan
de contado, otros que se les da plazo.

6. ;Consideras que es diferente el proceso

de selecciéon de modelos para campania, al
de seleccién de modelos para imagenes de
producto en la pdgina web?

En Madji lo vemos exactamente igual,
el principal requisito para una modelo
de nuestra marca es que sea una Real
Mermaid, es decir, que sea una niha con
actitud, que sea espontanea, natural,
alegre y que proyecte lo que es Maajj,
y queremos proyectar eso no solo a
través de nuestras fotos de campana,
si no también incluso a través de un



catalogo.

7. Menciona las ventajas que consideras
que tiene una tienda online, en
comparacioén a una tienda fisica.

Una tienda online tiene mayor alcance
global, una tienda fisica se limita al
publico que va y la visita.

8. Cudles crees que son los principales retos
del modelo de ventas online.

Creemos que el principal reto es tener
una logistica impecable para poderle
cumplir al cliente, y que él tenga una
experiencia de compra positiva.

9. ;Con qué frecuencia se publica contenido
en las redes sociales de la marca?

En Magji hacemos 3 publicaciones diarias
aproximadamente, tratamos de ser muy
activos en nuestras cuentas, en especial
con nuestra cuenta de Instagram que

es en la que tenemos mas trafico e
interaccion con nuestras #RealMermaids.

En definitiva, el desarrollo de este
marco metodoldgico permitio abordar
las tiendas online de las cuatro empresas
propuestas, observando su organizacion,
estudiando la informacion disponible
acerca de la empresa, analizando el
diseno y la exhibicion de las prendas

a través de la red, y examinando los
datos que se ofrecen sobre la prenda, y
que puedan mejorar la experiencia de
compra de los usuarios.

De igual manera, se observaron las
principales estrategias en cuanto a
contenido y a comunicacion con el
usuario a través de las tres redes
sociales abordadas en este caso;y
complementando esta informacion
con entrevistas semiestructuradas
dirigidas a las personas encargadas de
la administracion de redes y tiendas
virtuales de las marcas. Gracias

a la aplicacion de estos métodos
investigativos, se logré obtener
informacién vital para comprender el
fenéomeno estudiado en esta tesis de
grado.



VIl. Hallazgos y

discusion 'I
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En este espacio se plantearan los principales hallazgos que arrojo el marco metodoldgico, y se analizaran a la luz de los textos
estudiados durante el analisis tedrico. De esta manera, sera posible tener un sustento tedrico que ratifique la veracidad de los
hallazgos.

Inicialmente se expondran los hallazgos asignados a la categoria Contenido de las tiendas online. El primero de estos, plantea
que la imagen se convierte en la herramienta principal de comunicacion al usuario, y reemplaza la relaciéon cuerpo-prenda por
una relacion imagen-usuario en el ciberespacio.

Como ejemplo, se presenta la imagen recuperada de la tienda online Karibik. Para que el usuario entienda la propuesta de disefio
de manera 6ptima, es fundamental la claridad en la imagen, haciendo énfasis en el producto. Por ello, se muestran diversas tomas,
para observar los distintos angulos de la prenda.

En la web, la relacion fisica entre el cuerpo y la prenda es sustituida por la
visualizacion de una imagen construida donde participan una serie de elementos
dispuestos de manera premeditada. Tal como lo afirma Camila Pastas en su tesis E/
cuerpo vestido en la red: estudio de caso sobre la construccion de la imagen en tiendas
virtuales (2015), es gracias a la construccion planeada y detallada de las imagenes
en el ciberespacio que el usuario es capaz de entender la propuesta de disefo y al
mismo tiempo, identificarse con un cuerpo vestido ajeno al suyo.

Al no existir la posibilidad de generar un contacto directo con la prenda que

|
= 50 m\% l permita al usuario percibir caracteristicas como color, tacto, textura y materiales,
; F.i[%lﬁ;{lﬁ se vuelve indispensable una propuesta fotografica adecuada que brinde seguridad
BRAS 'S L{= y certeza, impulsando el proceso de compra. Esto se logra a través de diferentes
|
| |

ayudas como imagenes definidas, con alta resolucion y con enfoque en los detalles
del articulo vestimentario.

El informe de moda La moda en internet, la cara mds social de la moda (201 1),
elaborado por Emred, también reitera la importancia de la calidad en las imagenes
como mecanismo esencial para transformar la compra virtual en una experiencia.
Tres de las cuatro marcas analizadas muestran sus prendas sobre una modelo, siendo
también la eleccion de la modelo un tema importante desde la comunicacion de

LT

4 “ marca. Las tiendas online de estas tres marcas optan por una fotografia de producto
1 a % f Imagende . . i ;
fty B V) producto, Faente: limpia, con pocos elementos que puedan distraer la mirada. Por su parte, Zolly, al
ﬁiji 'I\a e ] tokbkco S€r una tienda online multimarca, no interfiere con la construccion de imagen de las

marcas que venden a través de su portal.
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ONLINE f RETAIL

THAT'S A WRAP
2051MT/2051MB

El segundo hallazgo también se ubica

dentro de la categoria Contenido de las o

tiendas online. Gracias a la navegacion
2061MTS

por las diferentes tiendas virtuales, se
encontré que las ayudas visuales y la
informacién que acompana a las prendas

(WITH REMOVABLE SOFT CUPS) /
20E1MTN (WITHOUT SOFT CUPS)

SIZES S /M/L/XL

son esenciales para el éxito en ventas. SIZE CHART FOR WOMEN
Al no contar con un asesor inmediato BOTTOM

en el espacio digital, las paginas deben

hablar por si solas y ofrecer de manera 2051MBB (SIGNATURE CUT) /

concisa la informacién sobre cada una

de las prendas que exhibe, de esta

manera el usuario encuentra un mayor

soporte, lo que se podria traducir en un

estimulo de compra. Como ejemplo, se

presenta la imagen extraida de la pagina

web de Madji, donde el traje de bano

aparece con todas las especificaciones
correspondientes. 4

2051MBD (CHI CHI CUT)

SIZESS/M/L
SIZE CHART FOR WOMEN

hale

jiis | A 4 Informacién de producto. Fuente: magjiswimwear.com

Todas las marcas observadas en esta investigacion ofrecen informacion importante acerca de las prendas que estan
promocionando en la tienda online o pagina web. Esto complementa la imagen, y refuerza la experiencia de compra en linea. En
todos los casos, los datos minimos hallados son el nombre o referencia de la prenda seleccionada, la disponibilidad de tallas y el

color.Ademas de esto, se incluye informacion referente a la composicion de los materiales, al tipo de silueta e incluso al peso del
articulo. Se le asocian ademas productos similares, para facilitar la navegacion y ayudar al usuario a encontrar otras prendas que
puedan ser de su interés.
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Nuevamente el informe de moda La
moda en internet, la cara mds social de la
moda (201 1) de Emred, resalta la gran
utilidad de herramientas como la guia
de estilismos y otro tipo de informacion
como buscador de tiendas y buzén de
sugerencias.

Cabe mencionar la tesis El cuerpo vestido
en la red: estudio sobre la identificacion

de los usuarios de tiendas virtuales con el
cuerpo construido en el ciberespacio (2015)
de Catalina Olarte. La autora plantea
que para dinamizar el proceso de
compra, las marcas implementan ayudas
didacticas con el fin de reemplazar

los elementos fisicos que las personas
pueden apreciar perfectamente en una
tienda real. Dichas ayudas consisten en
imagenes que muestran el fit, lupas en
los detalles de las bases textiles y los
acabados, tablas de medidas, videos, guias
para encontrar la talla ideal, entre otros.
Estos elementos, en unién con una
imagen estratégica, contribuyen al éxito
del producto en la tienda online.

Los siguientes hallazgos estan
relacionados con la variable Estrategias
de las marcas en sus redes sociales. En
primer lugar, se encontro una relacion
estrecha entre el manejo de las redes

sociales y la tienda online. El contenido de las redes sociales genera interés y motiva
a los usuarios a visitar la tienda online y conocer mas sobre los productos de la
marca.Ademas, en las redes se encuentran otras técnicas de dinamizacion que

@ nautyblue

534 Me gusta

4 dias

nautyblue ;Sabias que nuestras
cosmetigueras vienen con sorpresas?
Pregunta por nuestra linea NTB
Beauty&Fun y llévate la tuya! ﬁmtglﬁ‘
#NTBbeautyandfun #cosmetigueras
#perfumes

chicalatinag Ay!!! Yo quiero todos los
morrales y los perfumes (e
LV @nautyblue

manuelageh Como me puedo ogana
manuelagech Como me puedo ganar una

nautyblue jHola @manuelagch! No es un
concurso, jpero las encuentras en todas
nuestras tiendas!

mariana_pineros_ Con q sorpresas
vienen? Cuanto valen? Gracias

nautyblue @mariana_pineros_ en nuestra
pagina web, puedes ver todo lo que trae

cada cosmetiquera!l! Son hermosas
trnriasl

u d...\l.\:ﬂd

En Instagram, la marca Nauty Blue promociona sus productos y los acompafia de mensajes que
invitan al usuario a visitar la tienda online y las tiendas fisicas. Fuente: instagram.com/

Como ejemplo se cita la imagen de la cuenta de Instagram de Nauty Blue, donde

se exhiben una serie de productos, y se comunica a los usuarios que pueden
encontrarlos en la tienda fisica y también en la tienda online. Se observa la cantidad
de comentarios y de interaccion, donde los usuarios mencionan a otras personas, o
incluso hacen preguntas a la marca. En este caso, el usuario puede ver inicialmente
un producto en sus redes, y posteriormente acudir a la tienda online en busqueda
de mayor informacion. Esto resulta eficaz teniendo en cuenta que normalmente las
personas estan en uso constante de las aplicaciones y redes sociales.



Las redes sociales de las marcas
estudiadas, funcionan como canales

que motivan a conocer sobre la

marca, y a adquirir productos. Esto se
puede observar de manera especial

en las marcas Karibik y Magji, donde el
contenido hace alusion constante a la
genialidad de los productos, con el uso
de hashtags y demas frases tales como
H#HMustHave, #Newln, #BackInStock, entre
otros, que informan al usuario sobre las
novedades y los imprescindibles.

El libro La guia del Community Manager.
Estrategias, tdctica y herramientas (2013)
de Juan Carlos Mejia, reitera la influencia
que tienen las redes sociales en el
consumo de un producto. Las redes
sociales ofrecen una oportunidad para
las empresas, tal como la creacién de
comunidad con el publico objetivo,

el conocimiento y fidelizacion de los
clientes, y constituye un canal emocional
que permite llegar al corazén del
usuario. Dentro de las redes sociales

la comunicacion es mas personalizada,
esto significa que dichos portales son

el complemento de la tienda online,

y la herramienta que el usuario tiene

al alcance para reclamar una atencién
rapida.

En segundo lugar, es muy comun que una
persona consulte la pagina de una marca
y sus redes sociales, antes de visitar

la tienda fisica. De esta manera puede
conocer qué tipo de productos estan a
la venta y decidir si esta o no interesado
en ellos.Ademas, la informacién que

la marca dispone en sus cuentas le
genera mayor confianza al usuario y le
permite crear una imagen mas global de
la empresa.Asi mismo, los comentarios
que otros usuarios hayan hecho en las
cuentas de la marca son tenidos en
cuenta por los nuevos visitantes.

Por otro lado, Eva Moya en su libro
Inteligencia en redes sociales (201 3)
propone unas técnicas de dinamizacién
en redes, que permiten estimular la
comunidad virtual, repercutiendo
positivamente en la imagen de la

marca y su relacion con el usuario.
Como primera técnica, Moya propone
CONCUrsos Y juegos, estrategias
populares y muy planificadas, que animan
a la comunidad gracias a un incentivo, la
segunda propuesta de la autora se basa
en encuestas y debates que permiten
generar un gran flujo de informacién
util para la empresa (sugerencias de
uso, habitos de consumo, entre otros).
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Otra técnica es la de eventos, tales
como entrevistas, transmisiones en vivo
y creacion de espacios fisicos o virtuales
para la comunicacién usuarios-marca, con
temas de interés y relacionados siempre
con el objetivo de la empresa. Por
ultimo, los contenidos multimedia y los
comentarios constituyen otra estrategia
dinamica, la mas utilizada en redes, que
busca incorporar contenidos originales y
creativos que generen recordacion y que
estimulen a una compra.

En las marcas estudiadas, se han
observado algunas de estas técnicas,
especialmente en Instagram y Facebook.
Los eventos, por ejemplo las tardes de
maquillaje en Nauty Blue, el contenido
multimedia de Magji y los concursos o
campanas We Love Criollos de Karibik,
son ejemplos de lo que las marcas han
aplicado en sus redes para generar
cuentas mas atractivas y con mayor flujo
de usuarios.



El siguiente hallazgo, tiene que ver con el lenguaje, la comunicacién y los tiempos de respuesta rapido a través de las redes
sociales. La marca posee mayor credibilidad en la medida en que responde de manera eficiente y rapida a sus usuarios, a través
de los canales que las redes sociales disponen. El internet ha promovido la cultura de la inmediatez, a la velocidad de un clic
los internautas pueden acceder a cantidades amplias de informacion. De igual manera, los clientes esperan obtener respuestas
rapidas a través de los canales virtuales. Se muestran como ejemplo, las respuestas que se dan a los usuarios, en la cuenta de
Facebook de Madiji.

ﬁ Nani Dejde] Donde se puede visitar en Punta Cana?
%8 Me gusta - Responder - 10 de abril a las 7:23

@ Maaji Hola Mani! Estamos en el hotel Punta Cana Resort & Club. Te
- esperamos!!
Me gusta - Responder - @ 1 - 11 de abril a las 11:37

m Maria Corena Donde estan en punta cana?
Me gusta - Responder - 10 de abril a las 18:59

Maaji hola Mari! estamos en el hotel Punta Cana Resort & Clulb, Te
esperamos!
Me gusta - Responder - 11 de abril a las 11:37

Comentarios en Facebook de las publicaciones de Madiji. Se ve como responden a los usuarios,
al siguiente dia de que dejaron sus comentarios. Fuente: acebook.com/OfficialMaajiSwimwear

Las diferentes marcas se dirigen a sus usuarios en lenguajes muy especificos, dependiendo de la formalidad de las mismas, del
producto o servicio que ofrezcan, y especialmente, del usuario al que apuntan. En el caso de las marcas estudiadas, se observa
que todas responden de manera cordial e informal, incluso refiriéndose a los usuarios con abreviaturas en sus nombres, como
por ejemplo Mari, en lugar de Maria. Ademas, en ocasiones utilizan emoticones con figuras de corazon y emojis sonrientes.
Teniendo en cuenta el publico joven y altamente participativo al que se dirigen, se entiende que este tipo de comunicacion
genera cercania, confianza, no es vista como irrespetuosa por parte del consumidor.



Esta labor, generalmente asignada al
Community Manager o administrador
de redes de la empresa, es analizada
nuevamente en el libro Inteligencia

en redes sociales (2013) escrito por
Eva Moya; que afirma que el papel
fundamental del Community Manager
se basa en la consecucion de objetivos
establecidos para la comunidad virtual
de la marca. Para lograr las metas
planteadas, el Community Manager
debera aumentar el nimero de
seguidores mediante actualizacion de
contenidos atractivos.Ademas de esto,
Moya resalta la importancia de contestar
menciones, comentarios Y mensajes
privados a todas aquellas personas que
se contactan con la empresa.

La importancia de una informacion
adecuada, y de unas soluciones

oportunas a las dudas o comentarios
de los usuarios radica en que, segiin
Moya, las redes sociales se han
convertido en un “territorio donde
los consumidores pueden compartir
su frustracion y por tanto mostrar a la
luz publica internacional todas aquellas
malas practicas que los consumidores
consideran que deberian ser
modificadas” (Moya, 2013, p. 54).

El experto en marketing digital Juan
Carlos Mejia menciona la reputacion
online como la opinidn que se tiene
sobre una marca, persona o empresa
en las redes sociales y otros canales de
Internet, y resulta fundamental para que
la marca pueda vender sus productos

o servicios. En su libro La guia del
Community Manager. Estrategias, tdctica

y herramientas (2013), afirma que la
reputacion online se ve influenciada por
la reputacion offline; es decir, que los
eventos que afecten en el mundo virtual
pueden afectar en el mundo fisico, y
viceversa. Las redes sociales y demas
canales online le otorgan mayor poder al
cliente, ya que actllan como poderosos
medios para difundir la satisfaccion o
insatisfaccion, viralizando mensajes en
periodos de tiempo muy breves, es por
esta razon que si un cliente se queja

en redes sociales, puede hacer un dano
delicado a la marca. A raiz de esto, se
refuerza la importancia del CM como
gestor de estrategias de comunicacion
en redes. El autor ademas propone
tonos de comunicacion para cada red,
siendo Facebook apropiada para un tono
cercano y emocional.
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Como factor repetitivo, se encontro que a través de las redes sociales y blogs, las marcas se dedican principalmente a la
exhibicion y promocion de un estilo de vida especifico, mediante imagenes y material audiovisual que genere conexion e
identificacion entre los seguidores. Este es otro de los hallazgos obtenidos después analizar las estrategias en las redes sociales.
Se presenta una fotografia disponible en la cuenta de Instagram de Maaji, donde mas alla del producto, resulta evidente que lo
que se desea mostrar es un momento de felicidad entre amigas, en un popular festival.

- % e .\ ; R
Amigas disfrutando del festival Coachella, con prendas de la marca. Fuente: instagram.com/

La promocion de un estilo de vida es el factor mas constante en las redes sociales. Todo el contenido esta encaminado a
construir un estilo con el que los usuarios se identifiquen, y al que aspiren. Jean Baudrillard habla de este en La légica social

del consumo (1974), donde expone que no se consume el objeto en si mismo, sino que se manipula como signo de distincion

del individuo, ya sea que lo incluya en un grupo social o que lo diferencie de éste y lo traslade a uno de rango superior. El
denominado canal jerarquico de la necesidad es una estructura piramidal donde las satisfacciones se filtran de arriba hacia abajo.



Desde una mirada del disefo, Catalina
Olarte desde su tesis, afirma que las
marcas han aprovechado este fenomeno
para generar conexion con los usuarios,
a través de las plataformas no solo estan
vendiendo vestuario, detras de todo esto
se mueven los deseos de las personas,

y son estos deseos los que impulsan

a realizar una compra o a unirse a un
grupo dentro de la red social. En el caso
de la moda, los cuerpos se proyectan

a través de la red generando nuevas
posibilidades, donde el usuario tiene

la libertad de personalizar y crear. La
posibilidad de construirse a si mismo
dentro del ciberespacio, es quizas uno
de los factores mas atractivo de las
redes sociales.

Es importante mencionar que las marcas

van mas alla de esto, las herramientas
que facilitan la compra del producto
adecuado son un componente
fundamental, pero existe otra relacion
que complementa la transaccion

comercial y que es mucho mas profunda.

Se trata de la bisqueda de identificacion
del usuario, como forma de relacion con
el contenido y el estilo de vida que la
marca vende.

Es necesario acudir nuevamente a La
guia del community manager (2013),
donde se indica que para desarrollar un
plan estratégico en las redes sociales, las
empresas deben identificar plenamente
su audiencia. Este es el momento inicial,
a partir de ahi se puede hacer una
definicion del contenido a publicar. Es
posible comprobar esto, al contrastar

| Maaji

Paulina Madrid Arango
Digital Strategist-Marketing Associate
We exist to surprise and inspire #Realmermaids

Tel: 448-48-70 Ext: 239
Cr. 48 # 61 sur 115, L123 | Unidad Industrial Vegas de Sabaneta
Planting an ocean of trees - Maaji's forest now has 90.000 trees

las diferencias entre las cuatro marcas
estudiadas. A pesar de dirigirse a
mujeres jovenes, cada una se enfoca
en un publico muy diferente, por lo
tanto los estilos de vida que promueve
difieren entre si.

Finalmente, las ventajas y fortalezas del
ecommerce representan otro hallazgo,
basado en las entrevistas realizadas a
los diferentes administradores de redes
y tiendas online en las cuatro marcas.
Como apreciacion general, la logistica
resulta ser uno de los retos clave para
prestar un servicio impecable a través
de internet. Los usuarios que se deciden
por este canal esperan su producto

en unos tiempos muy cortos, para las
marcas implica tener la disponibilidad y
los recursos para cumplir con esto.
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La importancia que las cuatro marcas
estudiadas le dan a la construccién

y presentacion de una pagina web
completa, asi como diversas estrategias
online, se puede entender en el texto
Vistiendo el futuro (2010), concretamente
en el capitulo Tecnologia: la tecnologia
supera nuestra humanidad. El capitulo
plantea que la tecnologia es uno de

los elementos que lleva al crecimiento
sostenible, y se conjuga con avances

en las estructuras organizativas, la
evidente alteracion en el consumo y

la capacidad de implementar nuevos
conocimientos en productos, procesos
y servicios. Las TIC se presentan como
otro gran avance tecnoldgico, debido a
sus caracteristicas revolucionarias sobre
las comunicaciones y las actividades
cotidianas.

Segun los autores del libro, los

canales electronicos iran creciendo
aceleradamente. A excepcion de

un grupo de productos que los
consumidores consideren necesario
ver y tocar antes de comprar, el
sistema de intercambio a través de los
canales digitales experimentara grandes
crecimientos, incluso en industrias
donde hasta ahora no ha incursionado

con gran fuerza.



II1X. Conclusiones

Still Life Clothes. Fuente:
pinterest.com



Después de aplicar las herramientas
investigativas en el desarrollo del marco
metologico, y de describir los hallazgos
que arrojo este proceso, es posible
establecer una serie de conclusiones
respecto a la investigacion en general y a
sus diferentes momentos.

El objetivo general de la investigacion
era comprender cuales han sido las
estrategias que las marcas de moda
colombianas han implementado para
acceder al comercio electronico.
Después de la revision teorica y de la
realizacion del marco metodoldgico,

la pregunta de investigacion pudo
responderse.A nivel general, las marcas
participan activamente en redes sociales,
no de manera aleatoria sino con
estrategias claras llevadas a cabo por el
personal encargado. Nutrir y actualizar
las redes con contenidos interesantes
para el usuario resulto siendo un
elemento clave, ademas de vender un
estilo de vida con el que las personas
se conectaran, y al que aspiraran. Las
tiendas online, por su parte, contienen
informacion precisa y clara, de facil
comprension. Reiteradamente, la
imagen aparecio como elemento
fundamental para la comunicacion, y la
informacion que acompanaba a ésta era

el complemento que reemplazaba la
relacion fisica entre cuerpo y prenda.

En este sentido, se tienen claros algunos
elementos aplicados por las marcas para
dinamizar sus comunidades online, asi
como cerrar transacciones a través de
la web.

Ademas de esto, el primero objetivo
especifico proponia observar la
interaccion entre los portales y

sus usuarios a través del analisis de
imagenes. A pesar de que se incluyeron
muchas imagenes en el desarrollo del
marco metodoldgico, la herramienta
investigativa usada en esta tesis no fue
el analisis de imagen. Debido a que

una pagina web y unas redes sociales
tienen contenido audiovisual, dinamico
y variado, el andlisis de imagen resultaba
restrictivo en este caso. Sin embargo,
si se estudié la importancia de la
imagen como principal herramienta
comunicativa en la web, y el cuidado en
el proceso de creacion de imagen, que
las marcas analizadas llevan a cabo.
Para lograr el segundo objetivo
especifico, era necesario identificar
cudles eran los elementos de ayuda
que estas marcas utilizan para dar

informacion acerca de sus productos en
la web. Cumplir a cabalidad este objetivo
fue posible gracias a que las paginas de
las marcas estudiadas poseian una amplia
informacion, ademas de elementos de
apoyo, que facilitaban la navegacion y
simplificaban el proceso de compra.A lo
largo de la investigacién, se mencionan
los elementos especificos que cada
marca incluye en su portal, para guiar

al usuario y generar una experiencia
positiva en la navegacion del sitio web.
Otro objetivo especifico proponia
analizar como la implementacion de
tiendas virtuales y el mercadeo a través
de redes sociales ha impactado en las
ventas de estas empresas. En este caso,
no fue posible establecer un porcentaje
especifico de ventas, debido al periodo
de tiempo establecido para el desarrollo
del marco metodologico, donde hubo
mucho material para abarcar. Ademas
de esto, la dificultad para conseguir las
entrevistas, y el enfoque de las mismas
en las estrategias de redes y tiendas
online, no facilitd el cumplimiento de
este objetivo en particular.

Por su parte, la hipotesis se acerca
bastante a los resultados obtenidos

en esta investigacion. Sin embargo, el
factor principal de éxito en comercio



electronico que la hipotesis propone,
esta basado en la comodidad y la agilidad
para los envios de las tiendas online.

Es decir, que el principal motivo por el
cual los usuarios compran a través de
Internet es por la comodidad. A pesar de
que este es un factor importante, y que
las empresas trabajan arduamente en la
constante mejora de logistica de envios
como promesa de valor, hay otros
elementos motivacionales que impulsan
al usuario a comprar via web.

La estrecha relacion de las tiendas online
con las redes sociales, la cantidad de
informacion y el poder participativo que
estas otorgan, han creado un sistema
nuevo de interaccion entre el usuario y
la marca.Actualmente, es el consumidor
quien tiene voz y voto, ademas en el
Internet encuentra un canal para emitir

sus opiniones de manera inmediata, esto
lo empodera y le permite comunicarse
de una manera mucho mas eficaz con la
marca.

En cuanto a la justificacion profesional,
se plantea que esta investigacion es
importante para un disehador de
vestuario, ya que permite indagar sobre
las tendencias en habitos consumo

de vestuario, y los factores que estén
modificando los comportamientos del
consumidor. Al concluir la investigacion,
los resultados obtenidos no hablan
precisamente de las tendencias en
habitos de consumo, o los factores
especificos que estén modificando

los comportamientos del consumidor
como tal. Esto debido a que se centré
el analisis en las marcas, y no en

el consumidor. A pesar de ello, las

diferentes estrategias halladas dan
cuenta de las nuevas formas en que los
usuarios se relacionan con las marcas, a
través de canales electrénicos populares
en la web 2.0 (redes sociales, paginas
web y blogs).
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