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1. Introduccién

1.1. Problemética

Ante la nueva era digital ocurre una migraciéon del consumo de medios tradicionales
a los digitales. Creando asi huevos canales de comunicacion, tales como las redes
sociales, las paginas webs, buscadores online, etc. Esto va a impactar en las
empresas, tanto privadas como estatales, en el sentido de que deberan encontrar
los modos adecuados para mantener una relacion con sus clientes adaptandose a
las nuevas formas de las Industrias Culturales (Zallo, 1988). En otras palabras, las
organizaciones transcurren un cambio en sus modelos de negocios para poder ser
participes del nuevo mercado global de las comunicaciones y poder armar asi la
estrategia comunicativa que mejor logre crear valor para su empresa y su imagen.
En definitiva, el siglo XXI cuenta con un nuevo desafio para las empresas
comerciales: el de poder adaptarse a este nuevo mundo tecnolégico donde las

redes sociales tomaron el control de las comunicaciones.

Para abarcar un analisis conceptual del nuevo formato de la comunicacién
empresarial, es necesario entender como es que se llego a esta instancia donde las
decisiones estratégicas de comunicacion pasaron a poseer una mayor relevancia en
las dltimas décadas. De Mateo (2009) explica que los cambios politicos,
econdmicos, tecnoldgicos y sociales ocurridos en el ultimo cuarto del siglo XXy a lo
largo de la primera década del siglo XXI, han tenido un impacto importante en la
reestructuracion general de las empresas. El autor afirma que estos cambios
reforzaron el concepto de comunicacion como una mercancia; la produccion y
comercializacién de bienes y servicios (tal como la informacion, el entretenimiento,
la formacion a través de los medios de comunicacion) tienen una trascendencia

social, politica, cultural y econémica.

Cuando hablamos de comunicacion nos referimos a una industria apartada del resto
de las industrias econdémicas. Se habla de una Industria Cultural, la cual Zallo (1988)
define como “(...) el conjunto de ramas, segmentos y actividades auxiliares
industriales productoras y distribuidoras de mercancias con contenidos simbdlicos,

concebidas por un trabajo creativo, organizadas por un capital que se valoriza y
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destinadas finalmente a los mercados de consumo, con una funcién de reproduccién
ideoldgica y social” (p.26). A partir del desarrollo de la digitalizacion y la posterior
creacion de internet, estas Industrias Culturales pasaron por un proceso de
convergencia. Es decir, antes, estas ramas productoras de contenidos simbdlicos,
eran divergentes en cuanto a los soportes, los productos y las instancias de emision
y consumo. Pero ante los nuevos desarrollos tecnoldgicos el panorama se modifica,
trayendo asi el concepto de convergencia planteado por Becerra (2015), el cual
define como el proceso de homogeneizacion de la produccion, difusion y recepcion

de las industrias culturales, anteriormente diferenciadas entre si.

Es a partir de estas Industrias Culturales y de la estrategia de comunicacién donde
una empresa lograra diferenciarse como marca en el mundo, y diferenciar sus
bienes y/o servicios de los de su competencia. Sera la herramienta que construya su
imagen. La comunicacion es, en definitiva, el primer encuentro con el consumidor, la
primera “voz” que se da a conocer. Y es importante que esos encuentros sean
correctamente seleccionados y elaborados por la empresa, ya que un paso erréneo
podria implicar que se comunique algo incorrecto, y que, por ende, la marca no
transmita la imagen que busca establecer en la sociedad, siendo esto posiblemente
irreversible. Siguiendo a los autores Caridad, Batista y Castellano (2007),
“Descuidar tal principio tiene consecuencias en la rentabilidad (pérdida de clientes,
proveedores, alianzas), en la imagen (pérdida de credibilidad, percepcion de riesgo,
actitud negativa) o en la confianza (indiferencia, falta de participacion, inestabilidad
de opinién)” (p.254).

Sin embargo, el nuevo formato del mundo comunicacional no afect6 a todas las
industrias por igual. Algunas se vieron mejor adaptadas que otras, pudiendo
realmente aprovechar las oportunidades que el cambio en las Industrias Culturales y
la aparicion de las redes sociales brindaron. Este trabajo se enfocara en entender la
adaptacion de un caso especial: las marcas de moda femenina en Argentina. Las
empresas del mundo de la moda poseen, como cualquier otra rama de la economia,
un modelo de negocios particular. La moda es un concepto creado hace
muchisimas décadas, el cual fue variando afios tras afio. Como otros rubros del

mercado comercial, la moda también tuvo que adaptarse a los cambios
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tecnoldgicos, y especificamente a los cambios en las Industrias Culturales. El

desafio en la actualidad es qué marca logra hacer esto mejor.

Este trabajo se enfocard en entender el proceso de transformacion de las nuevas
tecnologias y la adaptacion del modelo de negocio de las marcas de moda
femenina, especialmente en Argentina, tomando en particular a la red social
Instagram. Esto se debe a que Instagram no es solamente la red social que mas
creci6 en los ultimos afios, sino que es la mas relevante y destacada en la industria

de la moda del s.XXI, por el momento.

1.2. Interés personal y académico del tema

A lo largo de nuestra carrera fuimos viendo y estudiando a través de diversas
materias como se fue dando el desarrollo y adaptacién de las empresas y las
sociedades desde el mundo de la modernidad hacia la posmodernidad. En el
proceso sucedieron cambios a nivel social, politico, econémico, tecnolégico y
cultural. Distintos autores definen al presente como una Era Digital; el mundo del Big

Data y las Redes Sociales.

Materias como Marketing, Negocios Digitales, Huellas de la Transformacion,
Industrias Culturales, Comunicacion Visual, Seminario de Papel y Pantalla e Historia
de la Mediatizacion, nos permitieron conocer diversos enfoques acerca de como se
fue adaptando la sociedad a los cambios socio culturales que se fueron dando a lo

largo del tiempo.

Todos estos aspectos nos inspiraron a realizar una investigacion con el fin de
conocer y entender en profundidad como una empresa, en este caso una marca de
moda femenina en Argentina, logra adaptarse a los constantes cambios que sufre el
mercado. Mas especificamente, en cuanto a los avances tecnoldgicos y

adaptaciones al marketing digital.

McLuhan, podriamos decir que fue un visionario, en el afio 1969 ya hablaba de la
tecnologia como una extension de nuestro cuerpo. Entendia que los medios

tecnoldgicos eran herramientas que extendian las habilidades humanas, como un
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auto es una extension de nuestros pies, o0 una computadora es una extension de

nuestro sistema nervioso central.

En el mundo donde vivimos actualmente, bajo el boom de los smartphones,
conectados todo el dia y pendiente de las redes sociales, nos preguntamos si
podemos pensar al teléfono como una extension de nuestra mano, o de forma
metafdrica, una extensién de nuestra capacidad de comunicarnos (McLuhan, 1996).
¢La tecnologia esta a nuestra disposicion? ¢ O nosotros estamos a disposicion de la
tecnologia? Por momentos, parece que fuéramos nosotros los que estamos

pendientes y dependientes de las plataformas digitales.

Todas estas preguntas fueron las que despertaron nuestra curiosidad a la hora de
elegir nuestro tema de investigacion. Nos preguntamos acerca de la importancia de
tener una buena estrategia de comunicacion en las redes sociales para las marcas
de moda. Pensamos que es importante entender el contexto socio-cultural de las
empresas de este mercado en Argentina, en relacion a como se van adaptando a

los nuevos usos de las tecnologias.

No solo como se van adaptando, sino también entender en qué canales de
comunicacién las mujeres buscan informacion acerca de estas marcas y qué

esperan encontrar alli.

Las marcas de moda definitivamente se encontraron en el siglo XXI con un nuevo
desafio: crear una imagen en las redes sociales. Y nosotras buscamos en este
trabajo entender a ese desafio, con el propdsito del dia de mafiana poder aplicarlo a

una marca o negocio personal.

1.3. Pregunta(s) de Investigacion

e (El éxito de una marca de moda femenina depende del buen uso de
marketing en las redes sociales como Instagram?
o ¢Es el marketing digital el protagonista en el rubro de moda femenina
del siglo XXI?
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1.4. Objetivo del trabajo

Se buscara en este trabajo entender la realidad socio-cultural del presente,
inspirada en las nuevas tecnologias comunicativas, los cambios hacia la sociedad
de la informacion y la necesidad de un nuevo modelo de negocios en las
organizaciones. La pregunta en cuestion aqui es, ¢cémo cambio la comunicacion en
las marcas de moda femenina? Pasando de un mundo de medios tradicionales a
uno de medios digitales. ¢ Qué implicé la creacion de internet y las redes sociales?
¢, Como es que consumen las jévenes en el presente las marcas de moda? ¢ Se
puede sequir hablando de “moda” o estamos ante un nuevo concepto de marketing

en las redes sociales?

1.5. Disefio metodolégico

El disefio metodoldgico elegido para esta tesis es el cualitativo, ya que no hay
muchos antecedentes respecto a este tema. Por ende, al realizar entrevistas
podremos encontrar mayor informacion que sostenga a la tematica y a las preguntas

de investigacion.

Las entrevistas se realizaran a dos marcas de moda femenina argentina: 47 Street y
Tucci. Se eligieron estas dos empresas por diferentes cuestiones. La primera siendo
gue ambas marcas tienen una trayectoria de mas de 20 afios en el mercado
argentino, lo cual nos permitira ver los cambios en sus negocios y estrategias de
marketing a lo largo de los afos. Por otro lado, se eligieron teniendo en cuenta que
poseen un gran movimiento en la red social Instagram; con esto refiriéndose a
publicaciones diarias, muchos seguidores, likes, etc. Por ultimo, se seleccionaron
por el hecho de que, a pesar de pertenecer al mismo rubro, ambas apuntan a
publicos totalmente diferentes. 47 Street apunta a un target de adolescentes,
mientras que Tucci apunta a mujeres de entre 25 y 45 afios. Esto se tomé en cuenta
con el fin de abarcar la mayor parte posible del mercado de moda femenino en esta

investigacion.
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2. Marco Conceptual

2.1. Marketing de Moda

2.1.1. La estructura del mercado de moda

La moda puede dividirse en dos niveles generales en el mercado. Por un lado, se
encuentra la alta costura, que es costura de alta calidad y disefo de lujo, siendo
este el nivel mas alto de la moda y sus precios los mas elevados en el mercado. La
caracteristica de este disefio es que las prendas estan realizadas a medida para
clientes privados, y en la pasarela suelen mostrar un minimo establecido de
conjuntos. Debido a sus precios elevados y su exclusividad, la alta costura
constituye un volumen de negocio relativamente reducido en el mercado de la
moda. “El valor real de la alta costura reside en su poder como instrumento de
marketing; las colecciones de alta costura de nombres globales como Chanel,
Armani y Dior reciben una valiosa cobertura en los medios, que logra elevar el
estatus y el atractivo de la marca y mantenerla en primer plano” (Posner, 2013,
p.14).

Por otro lado, esta el prét-a-porter, que es el producto de moda no confeccionado a
medida, son prendas fabricadas por anticipado, con tallas predeterminadas y se
producen en serie. La moda prét-a-porter se puede hallar en todos los niveles del
mercado: la moda de gama alta, la moda de gama intermedia, la gran distribucién y
la moda econdmica. “El producto de gama intermedia tiene un disefio y un precio
dirigido a los clientes que desean comprar en un nivel situado entre el lujo y el
mercado de masas” (Posner, 2013, p.15). Hay disefiadores de moda de gama alta
gue buscan presentar dentro de sus marcas lineas de difusion o bridge, para
alcanzar al mercado de gama intermedia. Sin embargo, hay otras marcas dentro de
esta linea que no les gusta que sus productos se asocien con la moda de la gama
intermedia, sino que establecen que sus prendas son de lujo a precios asequibles o
masstige. “El lujo asequible y la moda masstige se consideran una importante
oportunidad de mercado, ya que en la actualidad muchos consumidores de moda
piensan que el lujo deberia hallarse al alcance de todo el mundo, incluso de quienes

manejan un presupuesto limitado” (Posner, 2013, p.15). Las cadenas que poseen
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gran distribucion en una variedad de paises se hallan dentro de lo denominado
“‘moda para el mercado de masas”. Marcas como Gap, Topshop y Zara se
encuentran en las principales areas comerciales de la mayoria de las grandes
ciudades alrededor del mundo. Pero a pesar de estas caracteristicas que
diferencian y dividen al sector de la moda, “La linea divisoria entre los diferentes
niveles del mercado de la moda resulta cada vez mas dificil de delimitar con
claridad, ya que un creciente nimero de empresas de moda estan implementando
estrategias para ampliar sus negocios 0 marcas en un intento por atraer a un

abanico mas grandes de clientes” (Posner, 2013, p.15).

Siguiendo con el analisis de la moda prét-a-porter, una marca en este rubro suele
crear una variedad de articulos para abarcar los diferentes niveles del mercado.
Aquellos se rigen por la teoria de la “Piramide de Marca”: en el nivel mas alto de la
piramide se encuentran las colecciones exclusivas y de gama superior de la marca,
con precios mas elevados y disponibilidad limitada, que no se suelen vender en
grandes cantidades pero sirven de herramienta para generar el estatus de la marca;
en el segundo nivel (mirando desde la punta hacia la base) esta la coleccion
principal de prét-a-porter, que es la coleccion principal de la marca; en el tercer nivel
estan las llamadas colecciones de difusion para el mercado méas amplio, que son
aquellas prendas fabricadas en serie dirigidos a un mercado global; y por ultimo, en
la base de la piramide se encuentran todos los accesorios (perfumes, cosméticos,

gafas), creados como productos de penetracion de precios mas accesibles.

2.1.2. El juego de herramientas del marketing

Philip Kotler, establecido como el padre del marketing moderno, dijo que “El
marketing no es el arte de encontrar maneras ingeniosas para vender lo que se
fabrica. El marketing es el arte de crear auténtico valor para el consumidor” (Posner,
2013, p.26). Los autores Hoffman et al (2007), en cambio, definen al término como
“(...) la planeacion y la instrumentacion practicamente de todo aquello que hace una
organizacion para facilitar un intercambio entre ella misma y sus clientes” (2007,
p.4). Dicen que se trata de un proceso dinamico, ya que debera tomar en cuenta las

fuerzas externas que estan presente en el entorno, para adaptarse a las condiciones
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a medida que cambian, y tratar de tomar las mejores decisiones estratégicas dentro

del mercado cambiante en el que se encuentran.

El término marketing fue descrito de maneras diversas, ya que no abarca una sola
faceta, sino que es un concepto dinamico que abarca un amplio campo de accion.
Kotler, por ejemplo, consideraba al marketing como una ciencia y un arte, debido a
Su caracter estratégico y creativo, que requeria de tanto una investigacion como de
la innovacion y la intuicion. Martin Butler, por su parte, establecioé que el marketing
debia ser una idiosincrasia dentro de la empresa para que permeara todas sus
facetas, no simplemente un departamento. Harriet Posner dice que el conjunto de
definiciones sobre el marketing resume a sus principales elementos como: el
conocimiento de demandas del cliente; la habilidad para crear, comunicar y entregar
valor; el proceso social; el proceso de intercambio; el proceso empresarial y de

gestion.

Plasmando la teoria del marketing en el mercado de la moda, uno de los conceptos
fundamentales del término establece que su uso permite anticipar y predecir las
tendencias futuras del mercado. Por ende, la utilizacion del marketing en la moda
consiste en producir lo que vaya a ser mas atractivo para los clientes, y para lograr
aquello, investigar y analizar sus demandas es de extrema importancia. “La
definicién del Chartered Institute of Marketing enfatiza la importancia de identificar y
anticipar las necesidades de los consumidores, lo que, por descontado, constituye
un importante primer paso para disefar, producir y entregar una mercancia que
satisfaga, e incluso supere, los deseos, demandas o expectativas del consumidor”
(Posner, 2013, p.27).

Pero no solo se debe de conocer las demandas del cliente para una buena
estrategia de marketing, sino que esta debe de gestionarse como una funcion
integrada en la empresa. Y asi poder garantizar un resultado rentable, ademas de
satisfacer a los consumidores. Para lograr este objetivo el profesional del marketing
debe primero gestionar el reconocido marketing mix. “El concepto de marketing mix
esta formado por diversos elementos que deben tomarse en consideracion y
combinarse de manera eficaz para alcanzar los objetivos estratégicos y de

marketing de una compania” (Posner, 2013, p.34). Harriet Posner establece al

10
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marketing mix como una especie de receta, que posee cuatro ingredientes
esenciales: producto, precio, distribucion y promocién. Estos “ingredientes” se
suelen utilizar en proporciones variables, haciendo énfasis en aquel que sea mas

adecuado para la empresa en cuestion.

El producto, en el ambito de la indumentaria, “(...) hace referencia al disefio de
producto, estilo, entalle, talla, calidad y nivel de moda de una prenda, asi como a las
prestaciones y funcién de la misma” (Posner, 2013, p.34). Theodore Levitt
establecio que el cliente cuando adquiere un producto no esta adquiriendo sus
atributos, sino que compra beneficios y significado emocional. En marketing se
habla de cuatro tipos de productos: el producto genérico o basico (refiere al
producto en si), el producto esperado (refiere a las expectativas del cliente), el
producto total (lo que en definitiva recibe el cliente) y el producto potencial (lo que el
producto podria ser en un futuro). En el mercado de la moda, el producto potencial
es el mas importante, ya que es un mercado en constante cambio y movimiento, y
las temporadas cambian en cuestion de poco tiempo. Por ende, los disefiadores
deben “(...) innovar, actualizar y hacer que el producto de disefio avance cada
temporada, mediante ideas de disefo, tejidos y tecnologias novedosas” (Posner,
2013, p.37).

El precio, en el contexto de la moda, “(...) hace referencia a los costos de
fabricacion, al precio de venta tanto mayorista como al por menor, a los precios de
descuento y, por supuesto, al margen y al beneficio” (Posner, 2013, p.38). Para fijar
un precio en el mercado, las marcas deben investigar y entender primero cual es la
perspectiva que tiene el cliente de sus productos y cuales son los precios de su

competencia.

La distribucion se refiere a los canales de venta de los productos de moda; su mayor
preocupacion es poder ubicar al producto en el lugar y momento adecuado. Es
decir, lograr que ese producto llegue a aquellos consumidores que la marca espera

llegar.

Por ultimo, el “ingrediente” de la promocion, “(...) consiste en establecer

comunicacién con los clientes e incluye todos los instrumentos disponibles para el

11
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marketing, la comunicacion y la promocion de una compaifiia y de sus productos o
servicios” (Posner, 2013, p.44). El mix promocional incluye a la publicidad, la

promocion de ventas, las relaciones publicas, entre otras.

Como plantearon Hoffman et al (2007) el marketing es “(...) el proceso de planear y
ejecutar la concepcidn, el precio, la promocion y distribucion de ideas, bienes y
servicios con el objeto de producir intercambios que cumplan las metas de los
individuos y de las organizaciones” (Hoffman et al, 2007, p.10). Las actividades del
marketing, por lo tanto, ayudan a facilitar el intercambio de bienes y servicios, ya
gue permite distintas actividades de comercializacion que benefician a los

potenciales clientes, productores e intermediarios de los canales de distribucion.

2.2. Instrumentos del Marketing

2.2.1. Segmentacién de mercado y posicionamiento

“En el mercado de hoy, las organizaciones capaces de identificar mejor los
segmentos del mercado con necesidades y deseos insatisfechos y atenderlas con

productos atractivos seran los grandes ganadores” (Hoffman et al, 2007, p.234)

En general, es muy complicado que una misma marca de indumentaria pueda
abarcar a mercados distintos, por ejemplo, hacer prendas para nifios pequefios,
mujeres adolescentes y hombres de mayor edad a la misma vez. Por ende, buscan
centrarse en un grupo de clientes; aquellos clientes potenciales que vayan a
consumir sus prendas. “(...) esta divisién de los mercados para formar grupos
distintos, con base en caracteristicas homogéneas (similares) se llama
segmentacion de mercado, y es fundamental para llegar a los clientes que necesitan
obtener cosas distintas de un mismo producto. Cada una de las divisiones del
mercado, o segmentos del mercado, a las cuales la compafia decide dirigir sus

actividades de marketing es un mercado meta” (Hoffman et al, 2007, p.236).

Harriet Posner (2013) dice que conocer a los clientes es algo fundamental para el
marketing, “(...) el saber reconocer las demandas y necesidades del cliente resulta

esencial para quienes tienen la tarea de crear y comercializar productos de moda”

12
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(p.104). Ya que el conocer con detalle las preferencias y comportamientos de los

clientes de una marca, puede ayudar a los fabricantes o disefiadores a crear

productos que alcancen o superen las expectativas de sus consumidores.

Por eso hay una tendencia en las empresas de dirigirse hacia una mayor

personalizacion de las actividades de marketing para satisfacer las necesidades de

los clientes individuales. Sin embargo, la segmentacion del mercado y el marketing

meta tienen sus ventajas y desventajas. Entre sus ventajas se encuentran:

“La companiia que identifica el mercado sabe a quién debe analizar para
entender mejor a los consumidores actuales y potenciales” (Hoffman et al,
2007, p.240).

“La organizacion que analiza y entiende el mercado minorista es capaz de
elaborar y aplicar una mezcla de marketing que se adapte a las necesidades
especificas del mercado (...)” (Hoffman et al, 2007, p.240).

“La compania que identifica el mercado puede evaluar la demanda que
podrian tener sus productos” (Hoffman et al, 2007, p.240).

“La empresa que conoce el mercado puede identificar los productos de la
competencia en su mercado especifico y desarrollar posiciones competitivas
para responder” (Hoffman et al, 2007, p.240).

“La empresa que se dirige a segmentos del mercado con una mezcla de
marketing acorde con las necesidades especificas del mercado aumenta la
probabilidad de que sus ventas sean efectivas y sus costos eficientes cuando
llega al mercado” (Hoffman et al, 2007, p.240).

“La empresa que define y analiza un mercado meta puede posicionar sus
productos con base en las necesidades y las preferencias que ha evaluado”
(Hoffman et al, 2007, p.240).

En cuanto a las desventajas, tratan sobre el hecho de que cuando una empresa

segmenta y se dirige hacia un mercado especifico puede pasar por alto

oportunidades en otros segmentos. Algunas de ellas son las siguientes:

“Cuando la empresa tiene varios mercados meta por lo regular aumentan los

costos de marketing” (Hoffman et al, 2007, p.241)
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e “Los esfuerzos dirigidos hacia la personalizacion e individualizacion de los
mercados pueden llevar a la proliferacion de productos y estos pueden
resultar muy caros y dificiles de administrar” (Hoffman et al, 2007, p.241).

e “Los esfuerzos por personalizar las actividades de marketing requieren que
las empresas reunan y analicen grandes cantidades de datos sobre cada
consumidor. Los clientes pueden pensar que las empresas que recaban esa
cantidad de informacion personal estan violando su privacidad (...)” (Hoffman
et al, 2007, p.241).

e “Una segmentacién estrecha del mercado para dirigirse a pocos clientes de
hecho puede impedir que el producto consiga la lealtad por la marca”
(Hoffman et al, 2007, p.241).

Hoffman et al (2007) dicen que “En general, para que una segmentacion se
justifique, deben existir diferencias en las necesidades o las demandas de los
clientes, las variaciones de los productos deben tener costos eficientes (ser
rentables) y las diferencias aplicadas al producto deben resultar evidentes a los
clientes” (p.244). Ademas, para que una segmentacion sea efectiva el mercado
debe ser heterogéneo, es decir, que existan diferencias entre los consumidores y

ser mensurable, sustancial y accesible.

Existen diferentes variables para segmentar un mercado y puede elegirse cualquiera
de ellas como “base” de la segmentacidon en una empresa. Por ejemplo, se puede
realizar una segmentacion demografica, que son segmentos en base a la edad, el
ingreso, los niveles de estudio, la raza, el género, la religién, entre otros. También
se puede segmentar a través de zonas geogréficas, ya que los productos no se
adquieren de la misma forma en todas las regiones. O a través de una
segmentacion psicografica, la cual abarca a las clases sociales, los estilos de vida,

las caracteristicas psicologicas (actitudes, intereses, opiniones y valores).

Otras empresas utilizan otros tipos de segmentacion menos generales: segmentar a
partir de las preferencias de los consumidores hacia un producto o caracteristica del
mismo; segmentar por situacion, la cual consiste en segmentar a los mercados en
base a la situacion de compra (entorno fisico, entorno social, perspectiva de

tiempo); segmentar por conducta de los consumidores, “La lealtad por un producto,
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su forma y los patrones de uso (mucho, mediano o poco) también sirven de base

para la segmentacion de mercado” (Hoffman et al, 2007, p.250).

Para el mundo de la moda, Harriet Posner establece a la segmentacion psicografica
y conductual como una de las mas relevantes del mercado. Esta segmentacion
analiza a los clientes en base a su estilo de vida y personalidad, para determinar
cuales son las motivaciones que lo llevan a comprar cierto producto. En este caso,
los especialistas buscan responder la pregunta sobre qué es lo que motiva a una
persona a seguir comprando, aunque no necesite nada. La teoria de Miller habla
sobre cierta motivacion a la hora de elegir las prendas, dice que “(...) utilizamos
ciertos estilos de moda o firmas de marca para sefalar a las demas cualidades
especificas de nuestro caracter (...)” (Posner, 2013, p.116).

Posner (2013) define a la segmentacion como un medio para alcanzar un fin, un
paso hacia la orientacion especifica de una marca hacia cierto segmento de
clientes. Por ejemplo, hay marcas que se orientan a un mercado de mujeres petite y

otras marcas que se dirigen a clientas de talla grande.

Una vez seleccionados los segmentos, la empresa debe posicionar a su marca de
modo que resulte atractiva para su target objetivo. Ries y Trout establecieron que “El
posicionamiento no es lo que se hace con el producto, sino lo que se hace con la
mente del cliente potencial” (Posner, 2013, p.52). El posicionamiento de una marca
es la imagen que tienen los consumidores respecto a sus productos, en
comparacién con los de la competencia. Segun los autores Hoffman et al (2007),
“Crear y conservar una imagen del producto fuerte, clara y consistente, en
comparacién con el de la competencia, es fundamental para diferenciar el producto,
ademas gue es esencial para desarrollar una imagen de la marca que consiga la

lealtad de los clientes” (p.254).

No obstante, posicionar a una marca no es una tarea facil, porque consiste en la
posicion que ocupa una marca en la mente del cliente. Para lograr un
posicionamiento eficaz, una empresa “(...) debe desarrollar una estrategia de
posicionamiento que dependera de las posiciones que ocupen sus competidores y
de la manera en que la compafia desee que sus productos y marcas compitan en el

mercado” (Posner, 2013, p.52). Una vez definida que posicion busca establecer la
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marca, debe garantizar que esa posicion vaya a ser comunicada en todos los
aspectos de la marca: en las prendas, en la publicidad, en las redes sociales, en el
packaging, en sus locales, etc. “El objetivo debe consistir en establecer una posicién
firme y reconocible que resulte coherente en el transcurso del tiempo, ademas de
garantizar que los productos y marcas se diferencien claramente de los ofrecidos

por la competencia” (Posner, 2013, p.53).

Los especialistas en temas de marketing consideran que la lealtad a una marca se
centra en segmentar y centrarse en un pequefio grupo de consumidores que sean
mas leales a la marca. Estiman que es necesario el “(...) redisefar el presupuesto
de marketing para concentrar el atractivo de la marca en los clientes mas rentables”
(Anschuetz, 1998, p.1).

Pero segun el autor Ned Anschuetz, la Unica forma de crear un importante grupo de
consumidores leales no es a través de la segmentacion y la concentracion de las
fuerzas de marketing en un pequeio grupo de consumidores, sino que se debe
construir una amplia popularidad de marca. “Las marcas populares no son
solamente aquellas que compran mayor cantidad de consumidores, sino las que, en
promedio, se adquieren con mayor frecuencia que las marcas menos populares”
(Anschuetz, 1998, p.3). Explica luego que para alcanzar dicha popularidad de marca
no se debe buscar aumentar solamente el patrén de compra de los compradores
mas rentables y frecuentes, sino que se debe incrementar el atractivo de esa marca

hacia los compradores ocasionales y menos rentables.

Concluyendo, los especialistas en marketing son partidarios de la segmentacion,
pero la lealtad a una marca se construye para Anschuetz a través de la integracion.
Esto significa que hay que ampliar el atractivo de la marca, no limitarla mediante la
segmentacion, sino integrar el target y el mensaje a los diferentes consumidores.
“(...) si la meta es buscar clientes frecuentes y leales hay que ampliar el atractivo de
la marca a tipos cada vez mas diferentes de familias, en lugar de limitarla, mediante

la segmentacion a un grupo homogéneo y reducido” (Anschuetz, 1998, p.4).

Sin embargo, Harriet Posner (2013) establece que, “Para cualquier fabricante,

proveedor, marca de disefiador o minorista de moda constituye un gran desafio
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resultar atractivo para todos los clientes o consumidores por igual” (Posner, 2013,
p.50). Por ende, cree necesario que una empresa se focalice en un area del
mercado y que busque posicionarse dentro de la misma, con el fin de que sus
productos y servicios resulten atractivos para un publico objetivo bien definido.

2.2.2. Distribucion

Un canal de distribucion es definido por Hoffman et al (2007) como “(..) una red de
organizaciones que crean utilidad de tiempo, utilidad de lugar y utilidad de posesion
para los consumidores y usuarios comerciales” (p.352). Es decir, son las
condiciones necesarias que se tienen que dar para que los consumidores tengan el
producto a su disposicion, para poder usarlo en el momento y lugar deseado.

Los canales de distribucion van evolucionando con el tiempo, tal como plantean
Christen B. Bucklin et al (1997) “Es probable que durante los proximos afos se
multipliquen las oportunidades y los desafios que ofrecen los canales de distribucion
a medida que los avances tecnoldgicos aceleran su evolucion”. (p.124)

Con la llegada de la web 2.0 y las nuevas tecnologias, las empresas se ven
obligadas a hacer uso del mundo digital, implementando canales virtuales para dar a
conocer su producto o servicio. Es decir, adaptandose a las nuevas oportunidades y
desafios que suceden en el entorno. Algunos casos de nuevos canales de
distribucion en los que las empresas tuvieron que incursionar son la venta a través

del correo electroénico, las redes sociales, el e-commerce, entre otros.

El surgimiento de estos nuevos canales digitales implico, en gran medida, el hecho
de ahorrarse o “saltear” al mediador en la cadena de distribucion, ya que en los
canales online el cliente tiene un contacto mas directo con la marca. A través de una
plataforma virtual el consumidor tiene la posibilidad de adquirir cualquier producto o
servicio en cuestion de minutos. Christine B. Bucklin et al sostienen “(...) el
permanente surgimiento de nuevos canales en todas las industrias ha brindado a las
empresas nuevas oportunidades para reducir sus costos y mejorar la eficacia
cuando se proponen llegar al segmento especifico del mercado al cual apuntan”
(1997, p.124).
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Por lo tanto, es de suma importancia que una empresa tenga en cuenta la
relevancia de seleccionar los canales de distribucion adecuados para su negocio, 0
tal como los denominaron Hoffman et al (2007) los canales de marketing, ya que
van mas alla de los canales de venta. Esto se debe a que son vistos también como
sistemas sociales, ya que involucran interacciones entre personas y distintas
organizaciones o instituciones. Por lo tanto, no se basan solo en reglas econdémicas,
sino que estan sujetos también a procesos conductuales como el poder y el
conflicto. El poder “se refiere a la capacidad que tiene un miembro del canal para
influir en la conducta de otro” (Hoffman et al, 2007, p.362). En cuanto al conflicto, se
genera cuando alguno de los miembros de un canal hace cosas que los demas
miembros consideran que reduce la capacidad para alcanzar ciertas metas,
generando asi un problema. Algunas decisiones en cuanto a las estrategias de
marketing que pueden generar conflictos dentro de un canal pueden ser: firmar
acuerdos de exclusividad, la discriminacion de precios, la restriccion de territorio, la
imposicién de que un miembro del canal compre la linea completa de productos que
no desea, para obtener los productos que quiere del fabricante.

Para poder llevar a cabo una buena administracion de los canales de marketing, es
decir para lograr una buena planeacién, organizacion y control de ellos, Hoffman et
al (2007) plantean que hay que considerar también las dificultades que pueden
llegar a surgir en el contexto organizacional de la estructura de los mismos. Cada
empresa y organizacion que forma parte de un canal es independiente, por lo tanto,
tienen sus propios objetivos, politicas y procedimientos, que pueden alinearse o no

con los de los deméas miembros del canal.

Christine B. Bucklin et al (1997) establecen que “...) los canales de distribucion
representan entre el 15% y 40% del precio minorista que se paga por los productos
y servicios que se proveen” (p.124). Por esta razon, potenciar los canales de
distribucion es de importancia estratégica. Una de las formas de lograrlo, es
considerando que los canales van cambiando a medida que surgen nuevas
tecnologias y nuevas formas de consumo, exigiendo una adaptacion constante por
parte de las empresas. Si bien no es facil identificar las oportunidades, debido a que
“(...) los habitos del consumidor no cambian de la noche a la mafiana” (Christine B.

Bucklin; 1997, p.125), sino que se van modificandose con el transcurso del tiempo.
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Existen seis sefiales que indican que hay una oportunidad para desarrollar un canal

segun lo planteado por Christine B. Bucklin et al (1997):

Insatisfaccion de usuarios finales: en el caso de la industria de la moda, el
desarrollo tecnoldgico, la aparicion del e-commerce, las ventas online, a
través Facebook, o mediante Instagram, han hecho que los distribuidores se
adapten a las nuevas condiciones para poder crecer y adaptarse a las
nuevas tendencias y necesidades.

Nuevos canales inexplorados: despiertan nuevas expectativas en los clientes
y pueden redefinir los patrones de costo o servicio

Brechas en la cobertura de mercado: los canales tienden a ofrecer servicios a
segmentos de mercados diferenciados. Por lo tanto, una empresa que no
participa en un canal, pierde ese segmento de mercado al que no atiende
“(...) las empresas desatentas suelen sorprenderse cuando descubren que su
segmento de clientes prefiere comprarle a un canal que ellas han ignorado o
descartado” (1997, p.126)

Deterioro en la economia de todo el sistema: ignorar los costos que tienen
que ver con los canales de distribucion “(...) significa dejar de capturar la
competitividad de todo el sistema” (1997, p.126). Mejoras en el canal
significan mayor relevancia de la empresa y ganancias operativas.
Intermediarios complacientes: los distribuidores que estan comodos y no
estan dispuestos a adaptarse a las nuevas condiciones perjudican a muchas
industrias que luchan por crecer o enfrentarse a nuevos desafios que plantea
la competencia.

Sistemas obsoletos en las interfaces de los canales: se presentan nuevas
interfaces con los canales y con los usuarios finales. Esto requiere una
permanente atencion por parte de la empresa para redisefar los sistemas en

todo momento.

Para aprovechar estas oportunidades Christine B. Bucklin et al (1997) recomiendan

identificar primero que nada “(...) cuales son los motores clave de satisfaccion del

consumidor y poner en ellos el énfasis” (p.127; 1997). Se debe tener en cuenta

cuales son los canales actuales y cuéales son los que se vienen, o los alternativos, y

considerar cada segmento para ver con qué tipo de canal conviene atenderlo. A

medida que se agregan nuevos canales o se modifican los existentes, es necesario
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definir y comunicar de manera clara qué rol debe cumplir cada integrante del canal

en funcion a los segmentos que atiende.

Hoffman et al (2007) plantean que hay ciertos factores que influyen a la hora de
elegir un canal de distribucion. En primer lugar, hacen referencia a la extension de
un canal, definiéndolo como la cantidad de niveles que existen dentro del mismo,
gue puede variar desde una distribucién directa (productor-consumidor) hasta unos
ocho intermediarios entre productor y consumidor. Dependiendo las caracteristicas
de los clientes, como la cartera de los mismos, la dispersion geografica, los patrones
de conducta, la naturaleza y complejidad del producto. Si se quiere tener mayor
control sobre la distribucién de los productos se suele usar un canal con estructura
mas corta. Tal como lo hace la marca de moda Polo Ralph Lauren, que solo vende

por tiendas departamentales y minoristas especializados o en su sitio web.

De esta manera, Hoffman et al (2007) explican seis areas a tener en cuenta para
lograr los objetivos de distribucion para satisfacer al cliente. Primero se debe
formular una estrategia del canal tratando de lograr una ventaja competitiva que
pueda ser sostenible en el tiempo; segundo, hay que crear un disefio de la
estructura de ese canal; tercero, se debe seleccionar los miembros que van a
participar; cuarto, lograr motivar a los miembros; quinto, coordinar la estrategia del
canal con la mezcla de marketing; y, por ultimo, deben evaluar el desempefio de los

miembros del canal.

Es muy importante a la hora de disefiar la estructura del canal, tener en cuenta que
probablemente no se mantengan siempre los mismos canales que se vienen
usando, ya que en el entorno se generan cambios, tanto econémicos, como
avances socioculturales, tecnolégicos o de reglamentacién de gobierno, los cuales
influyen en la empresa y por lo tanto puede que los canales se tengan que
redisefiar. A modo de ejemplo, la tecnologia y la competencia han hecho que casi
todas las empresas importantes deban disefiar un canal online para aumentar sus
canales convencionales y poder adaptarse a los nuevos cambios y costumbres. Por
ende, es probable que en este punto se tengan que desarrollar canales nuevos o
modificar los existentes para adaptarse a las situaciones existentes en un momento
dado.
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Hoffman et al explican que para elegir una estructura de canal ideal hay que tener
en cuenta distintos criterios, entre ellos las variables del mercado: significa donde
estan ubicados los clientes finales, qué numero de clientes hay, clual es su
comportamiento de compra, etc. Variables de producto, como el volumen, peso,
valor por unidad y todos los aspectos relacionados con el producto directamente.
Las variables de la empresa: tamafo, experiencia, capacidad financiera. Variables
de los intermediarios: costo y disponibilidad de los servicios. Variables conductuales:
el conflicto o poder que la empresa debera tener en cuenta. Y por ultimo las
variables ambientales que son externas a la empresa, como la situacion econémica

del pais, o los cambios socioculturales, tecnologias, leyes gubernamentales, etc.

Para concluir, las decisiones con respecto al canal de distribucion son de suma
importancia para que una marca de moda logre llevar a cabo una buena estrategia

de marketing, y asi alcanzar una ventaja competitiva dentro de su mercado.

2.3. Marketing Digital

2.3.1. Larevolucion digital y la convergencia

Una comunicacion integral de marketing es fundamental para despertar la
conciencia de una marca y establecer una identidad positiva en la cabeza del
cliente. En palabras de Hoffman et al (2007) “(...) es clave para la misién global del

marketing de la empresa y también determina su éxito” (p.430).

En un principio, el marketing de comunicaciones se basaba en la publicidad,
promocion de ventas, relaciones publicas y el marketing mediante patrocinios. Hoy
en dia podemos decir que hay muchas mas oportunidades en cuanto a la publicidad

gracias al desarrollo tecnoldgico y a las nuevas formas de hacer marketing digital.

El mundo digital evoluciona y se va modernizando a la par de las nuevas
tecnologias y el fendmeno de las redes sociales o social media. Estas se definen
por Ariel M. Benedetti (2016) como “(..) comunidades virtuales donde los usuarios

tienen la posibilidad de interactuar libremente con personas de todo el mundo y
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principalmente con quienes encuentran gustos o intereses en comun” (p.76). La web
2.0, las redes sociales y el boom de los smartphones, estan transformando la forma
en que las personas interactdan con las marcas. A su vez influyen en como una
marca decide comunicar y comercializar sus productos o servicios. La digitalizacién
del contenido producido por las industrias culturales va modificando los habitos del

consumo de la audiencia.

El marketing digital, incluyendo a las redes sociales, juegan un papel esencial en el
ambito empresarial hoy en dia. Se ha convertido en una herramienta, la cual permite
la accesibilidad y cercania para poder influir en las decisiones de compra en las
nuevas generaciones: los millenials. Esto se debe a que pasan gran parte de su
tiempo viendo contenido en la red a través de sus smartphones, computadoras o

tablets.

El mercado mundial crece muy rapido, las herramientas de marketing digital estan
en continuo cambio y avance, lo que implica que las marcas deban ser agiles,
flexibles y adaptarse a estos cambios de manera rapida. El buen uso de las redes
sociales y las distintas herramientas significa también adaptarse a la cultura en la
gue opera, considerando que se trata de una cultura dinamica. Es decir, el entorno
es algo que esta en constante cambio, y puede ser una oportunidad si se logra una
adaptacién al mismo junto con una buena estrategia. “De eso se trata la Revolucion
Digital, una era donde todo puede pasar de moda rapidamente y nos exige una
permanente actualizacion profesional” (Benedetti, 2016, p.36). En este contexto
vertiginoso, los profesionales del marketing deben seguir de cerca los constantes

cambios en cuanto los procesos de comunicacion.

Tal como plantea Ariel M. Benedetti (2007) el entorno en el que nos encontramos
hoy requiere una comprension de las opiniones de los compradores para dar sentido
a los datos y el comportamiento de éstos. Se trata de una revolucién estructural y un
desafio para los negocios para lograr adaptarse a este cambio con estilo e
inteligencia. “Hoy, los mercados son conversacionales, es decir, internet posibilita un
tipo de dialogo sin limites entre seres humanos que simplemente era imposible en la

era de los medios masivos de comunicaciéon” (p.60).
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En cuanto a la publicidad, podemos diferenciar lo que se llama publicidad Above
The Line (ATL), guiada por la l6gica tradicional que aun prevalece en la mayoria de
las empresas (television, radio, via publica, diarios, revistas) y por otro lado existe lo
gue en el mundo de la publicidad se llama Below the Line (BTL), definida como “(...)
producto de la dindmica y proliferacion de nuevos espacios de comunicacién, como
los nuevos medios digitales” (Ariel M. Benedetti, 2016, p.63). Este tipo de publicidad,
esta mas enfocada a motivar un comportamiento en un mercado especifico, se trata
més que nada de medios no convencionales como internet, eventos, redes sociales,
promociones, smartphones y merchandising. Aprovechando ventajas como la
accesibilidad y cercania que tienen las redes sociales y la web que favorecen que
las empresas puedan influir en las decisiones de compra de las nuevas
generaciones, que pasan mucho mas tiempo viendo contenido en la red que a
través de los medios habituales. De este modo, las compariias buscan mejorar la
opinién que los distintos usuarios tienen de sus productos, y su intencion es
también, que ellos den su valoracion sobre el producto o servicio y lo difundan en

las redes.

Hoffman et al (2007) sostienen en cuanto a la publicidad “Las empresas pueden
agregar valor a sus ofertas recurriendo a tres caminos basicos: innovar, mejorar la
calidad o modificar las percepciones del consumidor” (p.447). De esta forma, hace
hincapié en que una buena estrategia de publicidad implica primero en principal el
establecimiento de objetivos, teniendo en cuenta el presupuesto al que pueda
acceder la empresa. Segundo, una planeacion de la estrategia para transmitir un
mensaje que se pueda posicionar en la mente del consumidor. Y, por ultimo, se

debe evaluar cuél fue la efectividad de la publicidad.

En conclusién, las redes sociales estan generando cambios en los comportamientos
de las nuevas generaciones y los “inmigrantes digitales”, creando nuevos habitos de
consumo y comportamiento. “(...) posibilitan un nuevo modelo de comunicacion biy
multidireccional entre cibernautas y marcas, motivo por el cual la mayoria de las
empresas han incursionado en estas practicas”. (Ariel M. Benedetti, 2016, p.67). Las
nuevas formas de comunicacion y consumo, crean nuevos patrones de éxito del

marketing, motivando a las empresas a invertir cada vez mas en estrategias
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digitales, que se presentan como mas efectivas, rentables y con mayor posibilidad

de segmentacion de su publico meta.

2.3.2. Redes Sociales: caso Instagram

Es una red social creada para editar, compartir fotos y videos de corta duracion
entre usuarios. De hecho, se autodefine como una “manera rapida y peculiar de
compartir tu vida con amigos a través de una serie de imagenes” (Instagram, 2016).
Esta plataforma, pasé de 30 millones de usuarios en el 2012 a méas de 400 millones
en el 2016, para convertirse en una de las principales fuentes de referencia para los
consumidores, principalmente para los mas jovenes, a la hora de adquirir nuevos

productos y servicios.

Esta red social se lanz6 al publico el 6 de octubre del 2010, reuniendo mas de 12
millones de usuarios en su primer afio de operacion. Actualmente en Ameérica Latina
hay méas de 60 millones de usuarios registrados en Instagram, de los cuales 28
millones son hombres y 32 millones mujeres, aproximadamente. Argentina es el
segundo pais de América Latina con mas personas registradas en esta red social.
Cuenta con 11.000.000 usuarios, de los cuales 5 millones son hombres y 6 millones
mujeres. El 73% de sus usuarios son personas que estan entre los 15 y 35 afios, lo

gue significa que los usuarios de esta red social son principalmente adultos jovenes.

Ademas, es la red social con el mayor indice de engagement reportado, “este
término se refiere a la interaccion de la comunidad de seguidores con los contenidos
y publicaciones que realiza una marca en cada una de las redes sociales donde
participa” (Ariel M. Benedetti, 2016, p. 97). Se trata de un concepto clave hoy en dia,
ya que puede medir el nivel de participacién de los seguidores de una marca con

respecto a su propuesta de contenido.

Instagram, esta teniendo un crecimiento exponencial “(...) relacionado con la notable
expansion de los smartphones que en la Argentina ya supera los 15 millones de
equipos”. (Ariel M. Benedetti, 2016, p.86). Se instala como la red social mas
importante en este segmento de mercado y es adoptada principalmente por las

marcas gque apuntan a un target de jovenes.
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Un estudio realizado por Brandwatch Analytics en el afio 2016, indic6 que el 48,8%
de las marcas son usuarios actualmente de esta red social. Por otro lado, se
establecié que el 37% de los usuarios de Instagram afirman que siguen entre una 'y
cinco cuentas de marcas, mientras que el 32% sigue a mas de cinco. Esto
demuestra que las empresas consiguen llegar a los usuarios a través de esta
plataforma, y que se genera cierta interaccion entre la marca y los seguidores de la
misma. Las tres principales razones por las que la mayoria de usuarios sigue a una
marca en Instagram son las siguientes: primero el 62% de los usuarios admiten
hacerlo simplemente porque les gusta la marca, el 54% de los usuarios dicen
seguirlas para estar informados sobre los ultimos productos y el 48% las sigue

porque las publicaciones de estas les parecen interesantes o divertidas.

Por lo tanto, es muy importante que las empresas estén presentes en Instagram con
un perfil activo, actualizado y entretenido realizando campafas de promocion
exitosas con el fin de mantener y captar nuevos clientes. Hoy en dia con la
relevancia que implica el auge de las redes sociales, y particularmente Instagram,
podriamos decir que una forma de tener una estrategia exitosa es a través del uso
de influencers. Este nuevo término ha traido consigo nuevos conceptos para la
publicidad online, nuevas reglas de juego, e incluso, puestos de trabajo como el de

los community managers.

Torres Carmona (2017) plantea en su tesina, Instagram y su uso como una
herramienta de marketing digital, que, al tratarse una aplicacion disefiada para
teléfonos moviles, Instagram “(...) facilita que un negocio llegue a sus clientes donde
guiera que estén. Por otro lado, otra razén importante es que Instagram es libre de
usar, es decir, su uso no esta restringido por regulaciones. Por lo tanto, los usuarios
pueden relacionarse a través de comentarios y gustos, y finalmente, el proceso de
compartir fotos convierte a una cuenta de Instagram en un interesante catalogo en
linea” (p.13). A modo de cierre, para mantener una cuenta activa es de suma
importancia generar contenido de manera constante, y asi lograr un intercambio

dindmico e interesante entre la plataforma y los seguidores.
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3. Casos de Estudio

3.1. 47 Street

3.1.1. Andlisis de la marca

Gustavo Kogan fundé 47 Street en 1986, en la zona de Belgrano, en Buenos Aires,
Argentina. El nombre de la marca hace referencia al nimero de la calle donde ubico
su primer local, junto a su esposa Viviana. Hoy 47 Street es lider entre las

adolescentes argentinas.

Kogan descubrié un nicho que en su momento era casi inexplorado. En entrevistas,
el empresario textil cuenta que se le ocurrio la idea de la marca por una necesidad
en el mercado de ropa para adolescentes. Dice que las adolescentes se vestian con
el talle mas chico de la ropa de mujer o con el mas grande de la ropa de nifias. Pero
no tenian una marca pensada para su edad.

Al pasar los afios se incorpor6 una nueva generacion a la marca: los hijos de
Gustavo Kogan, Kevin y Michelle. Kevin se posicion6 como responsable de las
Estrategias de Comunicacion y Marketing online y offline. Michelle comenzo
ayudando en distintas areas de la compafiia, hasta que en el 2017 armé una
"coleccién capsula" dentro de la marca, que nombrdé con su propio nombre, con el fin

de no perder a las adolescentes mas maduras.

Hoy 47 Street tiene 157 locales, 17 propios y 140 franquicias, de los cuales 14 estan
en Peru y Uruguay. La marca femenina se ha enfocado en siempre tener novedades
para sus clientas y ofrecerles lo que buscan, mas alla de la indumentaria. 47 Street
se destaca por el constante desarrollo de producto, logrando una exitosa
penetracion de mercado. Ha sabido ofrecerles a sus consumidoras siempre las
tltimas tendencias en indumentaria, y logrando una imagen de la marca en
diferentes accesorios para que sus clientas puedan ser 47 Street “todo el tiempo y

en todos lados”.
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3.1.2. Marketing de Moda

(J La estructura del mercado de moda

Paloma Goycochea, del departamento de marketing de 47 Street, define a la marca
como una marca para adolescentes, pero con un target muy amplio. Cuenta que la
marca en sus inicios se dirigia solamente a las clientas entre los 12 y 18 afios de
edad, pero a partir de la insercién de la coleccion cdpsula de Mich Kogan se
extendio el target hasta los 35 afios de edad. Ademas, Paloma resalta que es una
de las pocas marcas en comprender una amplia gama de productos. Venden desde
ropa, hasta libreria, perfumes, objeto de escuela, ropa interior, entre otros
productos. Sumando el hecho de que la marca hace unos afios comenzoé a realizar
co branding con otras compafiias, por ejemplo, la marca se asoci6 con Sony para
realizar un teléfono moévil y con ATMA para hacer productos de cabello. Paloma dice
gue esto le permiti6é a 47 Street extenderse a otros mercados.

Goycochea establece que cuando se habla de competencia dentro del territorio
argentino, 47 Street no posee una competencia directa. Dice que esto se debe a
gue las marcas de moda femenina para adolescentes, en el pais, no realizan la
misma inversion que 47 Street, en términos de locales, capital humano, branding y

marketing.

En cuanto al factor tecnolégico, Paloma dice: “estamos siempre adaptandonos a los
cambios tecnoldgicos. Primero porque nuestro publico es muy exigente, las
adolescentes estan siempre a la vanguardia de lo nuevo. Entonces nosotros

tenemos que estar siempre antes que ellas, sino perdemos”.

47 Street se encuentra actualmente en la etapa de crecimiento de su ciclo de vida.
Esto se debe a que cada vez la marca encuentra mayor aceptacion por parte del
mercado y continla mejorando sus utilidades. Ademas, estan incrementando las
ventas gracias a los gastos en estrategia de marketing en las redes sociales y a la
apertura de nuevos locales alrededor de Argentina y en paises limitrofes. Se
encuentran aumentando también el volumen y la variedad de productos, mejorando
la calidad e ingresando nuevos modelos (tales como la marca capsula de Mich

Kogan). Asi, 47 Street en sus ultimos 30 afios logré mantenerse en una etapa de
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crecimiento, cada vez con mas fuerza e intensidad. Paloma Goycochea comenta
gue no cree que estén aun en madurez, porque dice que eso seria estancarse. Dice
gue la marca esta siempre en la busqueda de lo nuevo y de lo mejor, de cambiar y

progresar.

A El juego de herramientas del marketing

En cuanto a las estrategias de marketing, Paloma establecié que ya dejaron casi
totalmente de lado a las estrategias de marketing tradicional. Dice: “via publica no
hacemos mas y revistas cada vez menos. Esa parte la estamos cerrando un poco,

creemos que el marketing tradicional ya esta”.

Ademas, establecié que pueden medir los resultados de la implementacion del
marketing (siendo este principalmente digital) a través de las ventas. Dice que si vas
a un local de 47 Street las vendedoras cuentan como las jévenes van y piden lo
ultimo que subié Mich Kogan a su cuenta de Instagram. “No van con lo que aparece
en las revistas, van con todo lo que figura en Instagram”. En cuanto a la parte digital,
miden los resultados a través de “los likes de las publicaciones, el engagement,
cuantos vistos tienen las historias y la interaccion con nuestras clientas”, comenta

Goycochea.

Por dltimo, a la hora de establecer un porcentaje de importancia en cuanto al rol del
marketing y en cuanto al disefio y calidad de la ropa dentro de 47 Street, Paloma
comenta que no cree que se relacionen directamente. Dice: “Pienso que 47 Street
es una empresa textil que invierte mucho en marketing, que no es usual en las
marcas de ropa. Aparte, creamos nuestro propio contenido y eso es muy raro que
pase en otras marcas. Nosotros realizamos todo, tenemos el equipo para hacerlo.
No es que, al aumentar la inversion en el marketing, le damos menos importancia a

la calidad de la ropa. Pero si creemos que el marketing es algo fundamental.”
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3.1.3. Instrumentos del Marketing

1 Segmentacion de Mercado

Goycochea comenta que en 47 Street se segmenta al mercado principalmente en
base a la edad. Dice: “Nos adaptamos a distintos targets en base a la edad, es muy
amplia la marca, abarcamos a un montén de segmentos. Pero si queremos, capaz
segmentar por algo mas especifico, lo hacemos por zona geografica. “A través de
distintas pautas mandamos comunicaciones en base a los climas alrededor del

pais”.

Justamente, debido a su target amplio, la marca realiza diferentes estrategias de
marketing para apuntar a sus distintos targets. Sin embargo, como toda marca de
moda, 47 Street también posee un cliente potencial. Goycochea dice: “Nuestra
clienta potencial es de 12 a 15 afios, y es una chica que esta constantemente
pendiente de lo que hacemos, interactuando con la marca. Es una chica que esta

todo el tiempo investigando, viendo todo en internet, sabe todo, esta actualizada”.

Ademas, Paloma comenta que 47 Street es mitad marca y mitad generadora de
contenidos. Es por eso que su estrategia de posicionamiento se realiza

principalmente a través de las redes sociales.

De modo concluyente, Goycochea dice que la segmentacion influye mucho en las
estrategias de marketing, ya que estas las realizan en base a sus clientas

potenciales.

[ Distribucidén

47 Street posee distintos canales de distribucion. Tienen locales propios, franquicias
alrededor del pais y en paises limitrofes, y ademas, posee venta online. El conocido
canal en crecimiento llamado e-commerce. Paloma Goycochea cuenta que para los
locales propios la marca usa una distribucion interna: la mercaderia sale de la
fabrica hacia los diferentes locales, que se ubican en su gran mayoria en los

shoppings. Los franquiciantes, de distintas zonas del pais, van a las oficinas
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principales de 47 Street, ubicadas en Capital Federal, para realizar su pedido y
luego para retirarlo. En cuanto a la venta online, la marca utiliza el servicio de

Andreani, que posee cobertura en todo el pais.

Paloma comenta que el estar actualizados con el surgimiento de nuevos canales es
muy importante, especialmente a partir de la creacién de la venta online.

Dice: “Con la venta online estamos siempre en la busqueda en cuanto a avances en
la distribucién. Por ejemplo, los nuevos usos del Pick up Store. Siempre adoptamos

estas nuevas oportunidades para ser mas eficientes”.

Sin embargo, la creacién e implementacién de nuevos canales de distribucion trajo
para la empresa conflictos con los canales antiguos. Como comentd Kevin Kogan,
hijo de Gustavo Kogan, y responsable de las estrategias de Marketing de 47 Street,
hay constantes conflictos con la gerenta comercial de la marca y la gerenta
comercial del e-commerce. Kevin dice: “A la hora de hacer descuentos y
promociones en la tienda online, la gerenta de los locales fisicos se pregunta porque
no los tiene ella, o viceversa. Ahi hay conflicto siempre. Cuando es el Hot Sale o el
Cyber Monday, lo que nos pasa es que mucha gente va a probarse la ropa al local
fisico y después lo compra por internet, y eso genera malestar entre las encargadas
del local, vendedoras, etc.” Ademas, Kevin agrega que también hay discusién con
los empleados que ingresan a trabajar en el area digital porque piden trabajar por
objetivos y por menos horas, y esto entra en conflicto con los empleados mas
antiguos de la organizacion que trabajan 8 horas diarias. Paloma Goycochea dice
gue esto es normal dentro de una empresa tan grande, pero que sin embargo

buscan trabajar en pos de aquello.

Goycochea comenta que a través del surgimiento de nuevos canales tecnolédgicos
tuvieron que trabajar para no quedarse atras, como marca que le vende a una edad
gue esta constantemente al dia en cuanto a la tecnologia. Por eso, ademas de las
redes sociales y el sitio web, decidieron crear el “47 Channel”’. Paloma dice:
“‘Nuestra marca es una generadora de contenido, por eso hicimos "47 Channel",
para no invadir a la marca de ropa. Porque por mas contenido que nuestras clientes

guieran ver, en un solo formato no podiamos poner todo porque era demasiado.
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Entonces creamos "47 Channel" para no quedarnos atras, pero tampoco invadir a la

marca’.

En términos generales, Paloma dice que los canales de distribucion terminan por ser
muy importante para las estrategias de marketing. Principalmente porque se
realizan las estrategias en base a los productos que ya se encuentran a la venta en
los locales. “Se juega con lo que ya esta”, para no generar luego conflictos dentro de

la empresa.

3.1.4. 47 Street y el marketing digital (caso Instagram)

Uno de los indicios del éxito de la marca 47 Street es que fue la primera marca de
ropa en Argentina en superar el primer millon de likes en Facebook y también la
primera en superar los dos millones de seguidores. En Instagram, un millén de

personas siguen la cuenta de la marca.

Paloma comenta que el marketing digital tiene un peso muy grande en 47 Street. A
partir de la llegada de la nueva generacion de jévenes, con Kevin Kogan como lider
en generacion de contenidos, la estrategia de marketing cambié rotundamente.
Ademas, dice Paloma: “tenemos un publico que lo requiere, entonces esas dos
fusiones (haciendo referencia a Kevin Kogan) hacen que esto sea increible.
Tenemos mas marketing digital que cualquier otra marca. A veces cuando vamos a
Gustavo Kogan, el dueiio de la marca, con propuestas de marketing digital le cuesta
un poco adaptarse a esta nueva generacion. Entonces ahi nos damos cuenta que le
estamos dando mucha importancia a todo el hecho del marketing, pero también es
lo que nuestra clienta requiere hoy, y es nuestro aspecto diferencial como marca.
Porque si bien tenemos competencia que nos puede pegar en ciertos aspectos de
nuestro target, ninguna nos puede competir en cuanto a generacioén de contenido”.
En definitiva, todo el trabajo que la marca realiza en los canales digitales y en las
redes sociales, culmina por derivar en aumentos en las ventas, tanto en los locales

fisicos como en la venta online.

Goycochea comenta que la red social de preferencia en la actualidad, para las

jovenes adolescentes, es Instagram. A pesar de que en Facebook posean mas
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seguidoras. Y es ademas la red social que genera mas engagement. Paloma
establecié que hacen dos comunicaciones diferentes para ambas redes. Dice: “En
Facebook nos ven las madres, y en Instagram nos ve nuestra clienta, la chica que le
dice a la madre que se quiere comprar. En Instagram publicamos cosas mas

aspiracionales y en Facebook mas lo real”.

La estrategia de marketing digital mas representativa de la marca es el concurso de
“47 Te Busca”. Paloma dice que la repercusion que posee este concurso a lo largo
del pais es impresionante; “47 te da esa posibilidad de ser modelo, es una
estrategia re linda para que las jovenes pasen un buen momento, se sientan
mimadas por la marca. Y los padres agradecen mucho el trato que tenemos con sus

hijas”, comenta.

Sin embargo, el crear contenido para adolescentes es todo un desafio para 47
Street. La marca debe estar constantemente en la blsqueda de lo que hacen sus
clientas. Goycochea dice que siempre quieren llegar antes que sus clientas en
referencia a los avances tecnoldgicos, lo cual es un desafio para la marca, pero a la
vez un beneficio. “Desafio porque lleva mucho tiempo y es un trabajo diario; es
nuestra base estar a la vanguardia. Pero es un beneficio porque llegar primero hace

que después se relacione a la innovacion con la marca”.

Actualmente Instagram es la red social mas valiosa para 47 Street. Tiene mucha
repercusion y cada vez mas. Sin embargo, la empresa no quiere mostrarse en ella
como una marca que busca venderle a su clienta constantemente. Es por eso que
47 Street busca realizar mas branding que marketing, por ejemplo, a través de citas
inspiracionales que generen mas engagement con la clienta. “Porque segun lo que
investigamos a nuestra clienta no le gusta que le vendamos” dice Paloma.

Pero a pesar de los beneficios que Instagram trajo a la marca, Paloma cree que esta
red social va a ser reemplazada por una nueva, como ocurrié con todas las redes
sociales. Dice que no saben todavia por cual va a ser reemplazada pero que va a
suceder en el corto plazo. Paloma agrega que estan trabajando todos los dias para
ver que va a ocurrir en el mundo de las redes sociales, y que se debe estar muy

atento a los cambios.

32



¢, Marketing o Moda? - Busquet y Gavrielides

A modo de cierre, Paloma Goycochea coincide junto a “Pepo” Kogan, la hija menor
de Gustavo Kogan y responsable del departamento de recursos humanos, en que el
éxito de una marca de moda no depende del buen uso del marketing, pero si que
influye muchisimo. Paloma dice que si una marca realiza a través de las redes
sociales un excelente marketing, pero luego no cumple en cuanto a su trabajo, por
ejemplo, en la distribucion o en la calidad de la ropa, la marca termina por fracasar.
Sin embargo, “Pepo” Kogan resalta que, en la actualidad, si una marca de moda no
esta funcionando bien, pero logra crear una buena estrategia de marketing digital
puede llegar a crecer en grandes medidas. Paloma coincide en este aspecto y
agrega que el marketing digital es el protagonista en el rubro de moda femenina del
siglo XXI, dice: “El marketing digital es el protagonista. Esta en todos lados, esta en
cémo lo ves, cdmo te lo imaginas, como me lo vendes. Es como la nueva vidriera el

marketing digital”.

3.2. Tucci

3.2.1. Andlisis de la marca

César Tucci fue el creador de la marca hace 20 afios, pero luego de su muerte,
hace 13 afos, fue su mujer de aquel momento quién paso a ocuparse de Tucciy
sus disefios. Gabriela Tucci, en un comienzo, tenia a su cargo el departamento de
producto y el de imagen. Su rol fue fundamental en la consolidacion y crecimiento

de la marca, luego de la muerte de César.

Por sus disefos y estilo ha llegado a obtener el reconocimiento como marcadora de
tendencias en el mercado local y regional. Sus disefios se caracterizan por destacar
la sensualidad urbana en las mujeres. Tucci es una marca con identidad propia y
gran versatilidad de producto ya que intenta satisfacer las necesidades de un
publico amplio. La prenda clave que los llevé al éxito fue el jean, cuentan con mas

de 40 modelos.

Tal como lo describe su duefia “Tucci se dirige a una mujer joven, activa,
cosmopolita, trendy. Cada vez le gustamos mas a las jovencitas, aun sin buscarlo, y

me pone contenta”.
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Actualmente Tucci esta presente en todo el pais con mas de 43 locales, 21 propios
y 22 franquicias, también cuentan con su presencia en locales multimarcas con mas

de 100 clientes mayoristas.

3.2.2. Marketing de moda

(J La estructura del mercado de moda

Josefina Guillot, gerente de retail, define a Tucci como una marca amplia y versatil
ya que se destaca por abarcar todas las lineas de indumentaria, desde ropa mas
formal, como vestidos de fiesta hasta ropa mas informal y casual para usar todos los
dias. Los jeans abarcan el 60% del total de las ventas, también cuentan con
accesorios como zapatos, bijoux, carteras, cinturones entre otros. Sus productos
estan disefiados “para la mujer urbana, proactiva e independiente”, asi define Guillot

al target que apunta la marca.

Josefina destaca que hay ciertos factores del entorno que influyen en el desarrollo
de la marca. Hoy en dia, en cuanto a lo sociocultural: la economia y las
circunstancias del pais hacen que el consumo del cliente se vea directamente
afectado, llevandolo a tener un consumo mas moderado que en otros tiempos
“antes la gente se compraba de a cuatro jeans, hoy en dia el ticket promedio

inferior”, comenta Josefina.

Por otro lado, Guillot menciona que el tema de los costos es un factor fundamental
gue también afecta a la marca, ya que en Argentina los costos de produccién son
elevados en comparacion a otros paises y esto hace que el precio final de cada
prenda sea mas elevado. Por esta razon, la marca opta por importar mercaderia de
China en algunas ocasiones, pero no es una tarea simple “la importacion tiene sus
problemas externos y directamente relacionados con la economia del pais, como la
suba de la moneda extranjera y los limites de aduana”.

De todas formas, Guillot considera que la marca esta en una etapa de madurez. En
palabras de Josefina: “Estamos en una etapa estable, los crecimientos varian de

acuerdo a lo que va pasando en el pais”. Si bien la marca esta asentada en el
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mercado y cuenta con una gran trayectoria y tiene mucho potencial para seguir
creciendo, hay que tener en cuenta los factores externos que afectan directamente a
la empresa y la modalidad de consumo de los clientes. Por lo tanto, explica “el
crecimiento lo medimos por zona y por cantidad de unidades vendidas, mientras el

numero no sea menor de un afo a otro, ya es una batalla ganada”.

1 Eljuego de herramientas del marketing

Hoy en dia Tucci sigue utilizando estrategias de marketing tradicional, tales como:
carteleria en via publica, resting card (dentro de los shoppings) y publicidad en
revistas. Por otro lado, y en mayor medida, utilizan estrategias de marketing digital,
para aumentar su presencia de marca. Para esto fue necesario adaptarse a las
nuevas tecnologias tales como el e-commerce, Instagram y redes sociales. Segun lo
explica Josefina, luego de que se implementa una determinada estrategia de
marketing, se analizan los resultados para medir cuél fue el impacto. En el caso de
las acciones digitales “utilizan diferentes herramientas de tecnologia, como google
analytics”. A la hora de determinar y aplicar una nueva accion de marketing, la
empresa tiene en cuenta informacion relevante del cliente, para saber a qué target
especifico apuntan, es decir para poder delimitar quiénes son sus compradores, a
gue se dedican, dénde viven, hacia donde van, etc.

3.2.3. Instrumentos del marketing

1 Segmentacion de mercado

Guillot plantea que, a la hora de segmentar, lo que buscan es sequir la linea de lo
gue consume la clienta potencial de la marca. Para esto “hacen un estudio de
tendencia en los mercados de afuera (Europa), y a partir de esto, se trata de armar
una coleccién que esté alineada con lo que la marca quiere transmitir, segun la

informacion recolectada”.

Hoy en dia, segun lo define Josefina, la clienta potencial de Tucci es una persona
independiente, de aproximadamente 25 a 45 afos, “nuestra clienta es sociable,
proactiva, saludable y le gusta estar a la moda” comenta. Si bien la marca apunta a
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un amplio rango de edad, y buscan captar nuevos mercados, siempre tratan de
mantener la linea y la esencia de la marca en cada coleccion. Para alcanzar dichos
segmentos y posicionarse lo que tiene mas peso segun Guillot son las redes
sociales y la plataforma online, comenta que “son las estrategias mas importantes

gue comenzamos a experimentar hace unos afios y estan creciendo cada dia mas”.

La segmentaciéon es una herramienta de suma importancia para lograr una buena
estrategia de marketing, tal como plantea Josefina: “es como si fuera una base de
datos, de acuerdo a esto, planificamos las estrategias a usar. Es una especie de
organigrama para nosotros, una lluvia de ideas y a partir de ahi lo bajamos a tierra 'y

hacemos algo en concreto, como una accion de marketing”.

(d Distribucioén

Los canales de distribucion se dividen basicamente en tres. El primero seria los
locales propios, con una distribucién propia semanal. El segundo refiere a los
locales multimarca y franquicias, donde la distribucién se lleva a cabo con los
transportes contratados por ellos. Por ultimo, utilizan una distribucion propia para
las franquicias, que también se realizan de manera semanal, pero a diferencia de
los locales propios, los transportes son ajenos a la empresa y los contrata

directamente el cliente.

En el caso de las ventas online, tercerizan el servicio con una empresa llamada
“Glamit’. Ellos se ocupan de todo lo que tiene que ver con la plataforma de e-
commerce, Josefina Guillot comenta que “poseen un stock propio como cualquier
tienda de Tucci y venden lo que tienen en su stock”. El departamento de marketing
es quien tiene un contacto permanente con esta empresa para coordinar todo lo que
tiene que ver con la venta online. Los envios se realizan a través de OCA en un
plazo de entre 3 y 10 dias habiles (dependiendo la region). También, se ofrece la

posibilidad de retirar el pedido en una sucursal de OCA.

Durante acciones especiales como Hot Sale, Cybermonday y promociones en el

sitio web los tiempos de procesamiento, envio y entrega pueden verse afectados.
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Pero, son fechas puntuales en las que las ventas de estos canales aumentan en
gran medida y hay que saber aprovechar estas oportunidades. En estas situaciones,
los locales y los empleados de los mismos también se ven afectados ya que se
vende mayoritariamente de manera online, y en los puntos fisicos decaen las
ventas. Esto significa que los empleados de los locales se ven desmotivados ya que

sus comisiones también decaen.

Méas all4 de estos problemas, hay que saber aprovechar las oportunidades y
ventajas que presentan los nuevos canales, Josefina plantea que: “hoy en dia el e-
commerce es un canal que tiene mucho potencial porque tiene costos muy bajos, y
esta en constante crecimiento.” Afirma que para mantenerse actualizados con los
avances tecnolégicos es necesario estar todo el tiempo implementando cosas
nuevas, dice: “hoy nuestro objetivo primordial, es que nuestra tienda nube logre
vender mas que un local en shopping ya que sus costos y riesgos son minimos a

diferencia de las tiendas”.

3.2.4. Tucci y el marketing digital (caso Instagram)

Sofia Ruiz, community manager de Tucci, destaca la importancia que tiene el
marketing digital hoy en dia en la empresa, dice: “tiene mucho peso ya que nos
dimos cuenta que las redes sociales y la comunicacién digital estan creciendo
mucho y eso se ve reflejado en las ventas del shop online”. Explica que en un
comienzo no fue tarea facil que la Gerencia de la empresa entienda la importancia
de esta herramienta, mas que nada porque pertenecen a otras generaciones y
tienen otras formas de ver las cosas. Pero luego de varias reuniones internas y
reportes lograron incorporarles la importancia del uso de las redes sociales y el
hecho de que es sumamente necesario destinar un presupuesto importante a todo
lo que tiene que ver con digital, “hoy por hoy sin redes sociales ni pauta, no se

vende”.

Ruiz destaca que las redes sociales son muy importantes en cuanto a la
construccion de imagen de la marca ya que tratan de mostrar la mayor
transparencia posible y lograr generar un vinculo con la comunidad de seguidores.

Comenta que “El buen contacto con las clientas es fundamental ya que sin ellas
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nada funcionaria. Es por eso que las cuidamos constantemente, estamos atentas a
sus consultas y necesidades”. Josefina Guillot plantea que en los ultimos 3 afos las
redes sociales empezaron a tener un lugar muy importante en relacion a la
fidelizacion de las clientas y también para los estudios de comportamiento de
consumo ya que se genera un contacto directo con la “tipica” clienta Tucci y esto

permite recopilar mucha informacion.

Sofia explica que las redes sociales principales de la marca son Facebook e
Instagram. En palabras de Sofia, “Instagram esta tomando mucho protagonismo
tltimamente con lo cual analizamos en detalle el volumen de seguidores mes a mes,
cantidad de publicaciones, engagement y conversiones a través de esta red”. En
esta red social Tucci cuenta con 267.000 seguidores. Esta plataforma digital
también la usan para re direccionar a los clientes al e-commerce, por lo tanto, es

una herramienta que también ayuda a traccionar ventas y generar trafico desde ahi.

En Facebook tienen una comunidad muy grande de 630.000 fans y un gran alcance
organico (es el numero total de usuarios Unicos que han visto una publicacion de la
marca por métodos de distribucion gratuitos). Si bien hacen algunas publicidades
pagas, el alcance organico es fundamental para darse cuenta si el publico esta

presente e interactua.

Tanto Sofia como Josefina coinciden en que el surgimiento de las redes sociales
beneficié en un 100% las ventas de la marca. Sofia define a las redes sociales como
“nuestras vidrieras sin que el cliente tenga que salir de su casa. La gente puede ver
a toda hora y en cualquier lugar lo que subimos, las diferentes propuestas, los
diferentes productos, que antes de las redes no los podias ver si no ibas al
shopping”. Por lo tanto, es vista como una gran herramienta que ayuda a generar
contenido, comunicacion, y que las clientas se sientan identificadas y quieran ir a

comprar esa prenda que vieron en la pantalla.

En cuanto a los objetivos a futuro, Sofia establece que les gustaria seguir creciendo
en numero de seguidores, en la generacion de contenido y publicaciones. Para esto,
creen gque seguir apostando en la venta online es una de las estrategias de

marketing mas importantes para sumar ventas y crecer como marca, mas aun
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teniendo en cuenta que es un canal de venta sumamente importante y que esta

totalmente inmerso en la sociedad en hoy en dia.

Ruiz hace referencia a Instagram como la red social que dio un giro impensado e
increiblemente positivo. “Antes las publicaciones eran mucho mas de lifestyle,
contenido soft y hoy por hoy la red es super comercial, ddnde podés generar trafico
desde una publicacién a tu shop online y lograr la conversion”. Por lo tanto, el rol de
esta red social es algo totalmente estratégico desde el punto de vista del marketing

y ventas.

Sofia considera que Instagram va a seguir siendo la red social elegida por los
jovenes, ya que esta creciendo cada vez mas y se esta haciendo una red social
comercial, en la que se puede mirar, guardar, elegir y ahora también comprar. Por
otro lado, Josefina opina que con los avances de la tecnologia es probable que de

aca a dos afos exista otra red social que pueda llegar a reemplazarla.

A modo de conclusién, Josefina piensa que el éxito de una marca de ropa femenina
depende de muchos factores, no solo de como se vende por Instagram, sino que
también depende de la versatilidad de las tendencias, la confeccion de las prendas y
la calidad. “Hoy en dia hay que generar contenido todo el tiempo algo para
mantener altas las ventas. El Instagram es fundamental, pero tenés que tener un
buen producto y a su vez la clave del éxito es la constancia y el compromiso de

trabajar en equipo”.

Por otro lado, Sofia Ruiz asegura que las ventas y la buena imagen de una marca
de indumentaria estan ligadas al buen uso de las redes sociales, no solo Instagram,
también le da importancia a Facebook. “Hoy por hoy por como esta el pais, hay que
tener un excelente manejo de las redes sociales para lograr persuadir a la gente a

que llegue a la conversién. Sin redes sociales tu marca no se ve ni se viraliza”.
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4. Conclusiones

A lo largo de nuestra investigacion pudimos delimitar que 47 Street logré con mayor
éxito la penetracion en el mercado digital de las redes sociales que Tucci,
puntualmente en Instagram. Y que gracias a aquello se mantienen en un estado de
crecimiento de la marca, mientras que Tucci se mantiene estable, pero no logré un

crecimiento en estos ultimos afos.

47 Street fue agregando productos y estrategias de marketing, especialmente a
partir de la creacion de las redes sociales. Logrando ser relevante, innovando y
anticipandose a medida que fue cambiando el mercado de la moda, y sabiendo
adaptarse a sus clientas y al desafio que implicaba su condicion de adolescentes.
La marca implementé una estrategia de marketing digital que logré destacarla por
sobre su competencia, posicionandose, asi como marca lider en el mercado de
moda femenina. En cambio, Tucci no se adelant6 a los cambios de la era digital, y a
pesar de sus esfuerzos por innovar y establecer un plan estratégico en las redes,

continud invirtiendo en un marketing tradicional.

Ambas marcas sostienen que un buen uso de las redes sociales es fundamental
para el éxito de una marca de moda femenina. Establecen que, en la actualidad,
una marca que no lleve a cabo una buena estrategia en esta plataforma digital,
culmina por no construir una buena imagen marcaria. Sin embargo, ambas
empresas creen que el éxito de una marca de moda no depende unicamente de
esto. Es decir, que a pesar de que lleven a cabo un buen posicionamiento en esta
red social, si no mantienen un buen nivel en cuanto a la calidad del producto, o el
servicio en su distribucion, la marca fracasara. Pero, en definitiva, creen que el
marketing digital es el protagonista en el rubro de moda femenina del siglo XXI,
debido a su gran crecimiento en los ultimos afos y a los beneficios que trajo para
estas empresas, desde aspectos econdémicos como comunicacionales. Como
establece 47 Street: “El marketing digital es el protagonista. Esta en todos lados,
esta en como lo ves, como te lo imaginas, como me lo vendes. Es como la nueva

vidriera”.
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A continuacion, haremos un analisis comparativo de ambos casos dentro de los
marcos conceptuales elegidos. Al finalizar, aclararemos los limites de este trabajo y

lo que anhelamos que suceda hacia futuro en cuanto a nuestra investigacion.

4.1. Marketing de moda

(J La estructura del mercado de moda

Dentro de este marco conceptual, se pudo encontrar que ambos casos, tanto 47
Street como Tucci, apuntan a un publico amplio de mujeres. Sin embargo, ambas
marcas se dirigen a distintos targets y rangos de edad. Por ejemplo, la clienta
potencial de 47 Street posee entre los 12 y 18 afios de edad, tal cual plantea la
marca, “es una chica que esta todo el tiempo investigando, viendo todo en internet,
sabe todo, esta actualizada”. Pero a partir de la insercidon de la coleccion capsula de
Mich Kogan se extendio el target hasta los 35 afios de edad. En el caso de Tucci, su
target apunta a un publico femenino entre los 25 y 45 anos, de mujeres “proactivas,

urbanas e independientes”.

En cuanto al producto que ofrecen ambas marcas también se encuentra un gran
diferencial. 47 Street ofrece una mayor gama de productos, no solo de indumentaria,
sino que también productos electronicos y escolares. Que logré a través de alianzas
estratégicas de co branding con reconocidas marcas. Tucci se mantiene en lo que

es la linea de indumentaria, desde prendas, accesorios y zapatos.

A pesar de que ambas marcas poseen una gran trayectoria en el mercado, Tucci se
encuentra en una etapa de madurez de su ciclo de vida, mientras que 47 Street esta
en una etapa de crecimiento. Tucci se mantiene en una etapa estable debido a que
los factores externos a la empresa, tales como la economia y las circunstancias
politicas del pais, afectan directamente al nivel de ventas y al crecimiento de la
marca. En cambio, 47 Street pudo afrontar estas cuestiones ya que logré entender a
sus clientas a lo largo de los afios, y se posiciono en el mercado como marca lider a
través de sus estrategias de marketing, alineadas a la marca. Aprovechando
especialmente las oportunidades que brindaron los cambios en el sector digital y las

nuevas tendencias del mercado.
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A El juego de herramientas del marketing

Dentro del andlisis de este marco conceptual encontramos un gran diferencial entre
ambas marcas de moda: 47 Street dejo lado el marketing tradicional, y se dedico
plenamente a invertir en acciones de marketing digital, mientras que Tucci no se
desligo totalmente de lo que es el marketing tradicional. Por ejemplo, siguen
utilizando estrategias como carteleria en via publica y publicidades en revistas. 47
Street decidié generar el contacto con sus clientas de manera directa, a través de
plataformas digitales como las redes sociales y el e-commerce. Tucci también
realiza esto, pero en menor medida, ya que también deriva sus capacidades e

ingresos a estrategias del mundo del marketing tradicional.

4.2. Instrumentos del marketing

1 Segmentacion de Mercado

Ambos casos coincidieron en que la segmentacion de mercado es un factor de
suma importancia para la estrategia de marketing. Ambas empresas segmentan en
base a los gustos y preferencias de sus clientas potenciales. En el caso de 47
Street, se realiza una segmentacion de mercado en base a la edad de sus clientas.
Al ser una marca que apunta a un rango de edad significativamente amplio, deben
realizar distintas estrategias de marketing para alcanzar a cada uno de sus
segmentos. En el caso de Tucci, la empresa hace un estudio de tendencias en los
mercados de afuera para armar distintas colecciones alineadas a lo que quiere

transmitir la marca.
Si bien sus estrategias de segmentacion difieren, ambas marcas sostienen que para

alcanzar nuevos segmentos y generar un buen posicionamiento, el marketing digital,

y principalmente las redes sociales, juegan un rol fundamental para lograrlo.
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(J Distribucion

Dentro del marco de la distribucion, se puede destacar que ambos casos se
encontraron con desafios a la hora de actualizar sus negocios hacia los nuevos
canales de distribucion digital. Pero en el caso de 47 Street logro involucrarse y

aprovechar esta nueva plataforma en mayor medida que Tucci.

Tanto 47 Street como Tucci poseen locales propios, franquicias y presencia en
locales multimarcas. Ademas, ambas marcas generan ventas a través de la
plataforma digital, conocida como el e-commerce. Las empresas de moda vieron un
gran potencial en este canal de distribucion, debido a su gran crecimiento en los
ultimos afios y a sus bajos costos de produccién y mantenimiento. Pero, la gran
diferencia entre estas dos marcas es que 47 Street disefia, crea y dirige su propia
plataforma de venta online, mientras que Tucci terceriza este servicio. El resultado
de esto es que 47 Street logré controlar de forma mas directa su relacién con las

clientas a través de este medio digital.

Si bien este nuevo canal de distribucion online trajo varias ventajas en cuanto a
costos y comunicacion para ambas marcas de moda, también produjo conflictos con
los empleados y gerentes de los locales fisicos. Esto se debe a que se ven
afectados en las fechas especiales de descuentos online (como el Cyber Monday y
el Hot Sale), en las que las ventas se ven disminuidas en gran medida en los locales

fisicos.

4.3. Marketing digital (caso Instagram)

En ambos casos se pudo demostrar que este factor es uno de los mas importantes
a la hora de lograr una marca exitosa de moda femenina. Sin embargo, 47 Street
logré penetrarse en este nuevo mercado con mayor éxito que Tucci. Principalmente
porque busco no ser solamente una marca de moda, sino también una marca
generadora de contenido. Claro esta que debido a la condicién adolescente de sus
clientas, consumen en mayor medida las plataformas digitales, especialmente la red

social Instagram. Por ende, la marca tuvo que adaptarse e invertir mas tiempo y
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fuerzas en las nuevas tecnologias. De igual forma, Tucci considera que el marketing

digital es hoy indispensable a la hora de vender productos de moda.

Sumando a lo establecido, se encontré que no fue tarea facil para las areas de
marketing de ambos casos transmitir a las gerencias y los duefios de las mismas la
importancia de invertir en estrategias de marketing digital. Sin embargo, lograron
gue aquellos se adaptaran a estas nuevas generaciones inscriptas en una nueva
era digital, en donde Instagram logré alcanzar el protagonismo. Tanto 47 Street
como Tucci afirman que es la red social de preferencia en la actualidad. Como

establecio Sofia de Tucci: “hoy por hoy sin redes sociales ni pauta, no se vende”.

Una de las grandes ventajas que le encuentran a esta red social, y que ven como un
factor estratégico es el hecho de que ayuda a generar una imagen de marca,
mostrando contenido, en donde las seguidoras se pueden ver reflejadas y
contenidas. Logrando generar un vinculo y una comunicacion bidireccional, dado a
gue permitioé crear un espacio donde las clientas pueden interactuar con las marcas,
a través de comentarios, likes, sorteos, etc. Este contacto directo también permite a
las empresas de moda tener mayor informacién acerca de los gustos de sus clientas
para lograr crear un servicio mas personalizado y una mayor fidelizacion a su

marca.

Ademas, ambas empresas creen que Instagram, como red social, dio un giro
positivo en cuanto a las ventas. Ya que no solo permite crear contenido e informar,
sino que también tiene la funcion de vender, o de re dirigir desde ella a las clientas
hacia la plataforma de e-commerce. Sofia de Tucci, ve a esta plataforma digital

convirtiéndose en una gran red comercial.

Mas alla de los beneficios, el buen uso de esta red social implica un gran desafio
para las marcas. Tal como comenta Paloma Goycochea de 47 Street, dice que
tienen que estar constantemente investigando acerca de los avances tecnoldgicos y
tendencias, para poder anticiparse a sus clientas y lograr crear una imagen de
marca innovadora. Pero de la misma forma que es un desafio, culmina por ser un
beneficio para aquella marca que logre disefiar y aplicar una buena estrategia de

marketing digital en Instagram.
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La pregunta en cuestion es que pasara a futuro, y encontramos respuestas distintas
entre ambas marcas. Paloma Goycochea de 47 Street cree que la red social
Instagram va a ser reemplazada por una nueva, como ocurrié con todas las redes
sociales anteriores. Dice que no saben todavia por cual va a ser reemplazada pero
gue va a suceder en el corto plazo. Sofia Ruiz de Tucci considera que Instagram va
a seguir siendo la red social elegida por los jovenes, ya que esté creciendo cada vez
mas y se esta convirtiendo en una red comercial, con mucho potencial. Por otro
lado, Josefina Guillot de Tucci opina que con los avances de la tecnologia es
probable que de aca a dos afios exista otra red social que pueda llegar a
reemplazarla. Sin embargo, el futuro es incierto y la cuestién esta adn abierta al
debate.

4.4. Limites

Este trabajo busca analizar solamente los usos de la red social Instagram en el
marco del mercado de moda femenina en Argentina. No busca investigar en
profundidad el uso de otras redes sociales, tales como Facebook y Twitter. Ni
tampoco entender el crecimiento de ventas a través de las plataformas digitales,
como el e-commerce. Estos dos casos analizados tampoco comprenden la totalidad
del mercado de moda femenina, ni en Argentina ni a nivel mundial. Ademas, esta
investigacion se limitd a conocer casos de empresas con mas de 20 afios de
trayectoria, con el fin de entender el cambio en sus modelos de negocios a partir de
la nueva realidad socio-cultural del presente, inspirada en la creacién de nuevas

tecnologias comunicativas.

Nos gustaria que esta investigacion se ampliara para conocer como estos
conceptos analizados se aplican en marcas premium del exterior. Y cOmo se
adaptaron ellas a estos cambios planteados a lo largo del trabajo. Ademas,
guisiéramos que este analisis fuese retomado en un par de afios, para conocer
coémo continuo el uso marketing digital y de la red social Instagram en el mercado de

moda femenina en Argentina.
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5. Anexo
e Andlisis de las cuentas de Instagram de 47 Street y Tucci

Se decidio analizar las cuentas de Instagram de las marcas desde las primeras
publicaciones presentando a la camparfia de otofio/invierno del 2018. Y se eligio
analizar el material relevante para nuestra investigacion en el rango de los 70 dias
posteriores a esas primeras publicaciones. Las fechas rigen desde mediados de

enero hasta principios de abril del 2018.

(1 Caso 47 Street

1947

Red Social: Instagram
Cuenta: 47 Street

47street IEZH B -

7.596 publicaciones 1,1mm seguidores 3 seguidos

47 STREET Comparti tus looks etiguetando a @47street y usando #47look
para aparecer en nuestras InstaStories e InstaShop
www.47street.com.ar

palopolini, dmagargentina, florbenayon

Luego de elegir y analizar las publicaciones se encontro que aquellas se destacan
por:
% Promedio de publicaciones: entre dos y tres al dia.
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*

* %

Uso de fotos principalmente, y pocos videos.

Crean contenidos variados donde apuntan a sus distintos targets: 47 Street y
Mich Kogan.

Da a conocer los cambios de temporadas a través de imagenes sobre las
campaiias, lookbooks y distintas producciones.

Eventos especiales: San Valentin

Uso de influencers: usan sus propias influencers, que se asocien con la
marca.

Caracteristicas de la cuenta: mucho color, disefios variados, mucha relacion
con el mundo de las adolescentes (ropa para el colegio, ropa para salir).

Mucho uso de hashtag para crear asociaciones de marca. Ejemplo: #47crew

Presentacion temporada otofio/invierno 2018. Uso de hashtag de 47 crew

como para asociar a la marca con la amistad entre las mujeres adolescentes.

way | 47street e Seguir
=" ] Argentina

47street OO00O 00 00D
INT#ODUCING:
#47CREW &

argdar mas 1 tarios
melissa.rosass Xuxuxuxux
santii_villafane_ uxxu
siomaragariglio uxxu
isaias_cantos uxuxuuu
melissa.rosass Xuxuuxu
valdo1234574 Uuuux

souvenirsfevrier Souvenirs de perfumes y
cosméticos para todo tipo de eventos 4
@8 M pasen y vean que buenas ideas
tenemos.. !t

arrietafacu Ux5
valen_laguna Ux5

hauticta  cania nvvi @)

© Q A

39.910 Me gusta
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- Mucho color en las publicaciones.

‘@ 47street « Seguir

47street #47crew 5 &

loretomassini6 @stefroitman hermosaaa
te amooo la mejorr

isaias.3012 Ux6 yaaaa
jessivieralopez Uu
valentina_ocando xdxdd
julibecerracalvino 2@y
wakestranger AaaaaQ

maite_aven @cotyfederico es modelo (es
la de la novela)

cotyfederico @maite_aven GiEies

jazsavio Que diosa que es @pachi.arocena
yeidy_maria Uuux

pachi.arocena @jazsavio
sulbaranjose.priv Uxxuuuuuxuxuxux

O Q A

31.420 Me gusta

FEBRERO

Anade un comentario...
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‘ NIGHT

WINTER 2018

tH)

“Into the night

- Usan a la disefiadora Mich Kogan como modelo e influencer de la marca.

2
=9 ) 47street « Segul

47street MICH WG Amamos el
SWEATER ROSES K ® 24700k
dmichkogan

proae s fe
tinl.herrera_ Precio??
constanzaberiand Uuxux
palaciopaull Me enamore W o'W
Juli_mamani Ultxult

monimateus Uxxxx *3
khamdown_tbd Xuxuxx
leandro_villalba2 1 Uxuxuxuxux
leandro_villalba21 La primera foto
feandro_villalba2 1 Ixixixixix
marl_elenaa_ Uxuuuuuuu
renzomiranda_ok Uxxuxuxuu
acerarafica Adorable

© Q H

16.199 Me gusta
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@ 47street » Seguir

47street MICH  con una de las prendas
trendy del invierno ~ #47look « Canguro
W Woodpecker K

Cargar mas comentarios

algarin.fede uxuuuuuu
_a.g.o.s.t.i.n.a_@lisseth._guzman dev
sppaneja Uxuxuxuxuxu

delcymolina99 uxuxuxxXuxuxuxuxuxxuxu
Xu

tamarapezoa Cuanto cuesta???
almibonamassa Uhh
almibonamassa Uh
caamacosta Uxuuuyaya
angie.jb Uxxuxuxu

naty.shi Precio

patriiii__04 Xuxuxuxu

O Q A

14.852 Me gusta

Anade un comentario
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- Creacion de una marca capsula de Mich Kogan dentro de 47 Street. La

marca apunta a prendas con mayor tendencia y para un target de mujeres

mas adultas.

( way | 475treet » Seguir

= ] New York

47street Mich Kogan Tokes 0D | F AW18
Ya podes ver toda La coleccibn en nuestro
e-shop www.47street.com.ar

@michkogan
empiriinkbarbert_ Xw2
palomamestrin Ahh
|sop_sebas Uu

richar89 Uu

nora_chernov Guauuu U0

_brie____ Uxxuu
carlos_rendeross @
hoyosjeremy Ulp X 2
melissa,rosass Xuxujx)x
adiita_martinez Suu

@ Q

3.749 Me gusta
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- Concurso “47 te busca”: generar movimiento entre las jovenes a que sean

participe de la marca.

@ 47street « Seguir

47street 000 - Una de las ganadoras
de 47 te busca en nuestro evento de hoy!

Cargar mas comentarios

onepictureoftheworld Uu

fergarciahrdz Uu

acostacamila00 Woowwwww B3JFIF
alejo._.hernandezz Ux8

paorockks @aagusr5

camugomez_ Atyyy

camugomez_ Snusumanes
adiita_martinez Usi

nayelistan UXuxuxuxuxuxuxuxuxuxuxux
ux

camiespinosaa_ Ese me regalaron pa mi
cumple chabona @cande.dito

O Q A

34.502 Me gusta
5 DEMARZ
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- Promociones en fechas especiales.

- Asociaciones con otras marcas para crear productos.

@ 47street « Sequir

47street NEW " secADOR 47 @atmafans
#atmax47street

Conseguilo en nuestro shop online
www.47street.com.ar

Cargar mas comentarios
valeriacalles032684 Cxcc
marr_ojedaa Repxmg
you_deserve_what_you_dream Uxuux
xelha_ramos Uxuxuxuxxuxi
daii_0031 Bebaaa

13.321 Me gusta

& DE MARZO

Anade un comentario...

© Q A
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- Uso de frases en las publicaciones.

- Publicaciones con imagenes sobre los locales 47 Street.

e
—
-5
-
-
e
o
e

=

e |
- -
TP

3

X
1

5

;) 47street « Seguir

47street DEJLM LOVERS W 24700k
Circa atarsa

patriiii_04 Uu
Pt D4 Xuxuxuwxux
patrtii__D4 Uxuxuxuxux
vampybotcat Uzuz
nazarethperez2s Uy
maltena_flores3442 Likee
uzielprz_ Uxuxuxuxi
glovanni_762 Najkaa
palomamestrin Wow
Nico93 54 Uxuuxuxuuxy u

motsesgonzales115] Direccidn del local
”

valeriacallesD3 2684 Uvuuu

mimebheea Y Y Vi

© Q A

20.382 Me gusta
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- 47 Street te acompafa en tu vida diaria, en todos sus momentos.

-> Uso de influencers

@ 47street « Seguir

47street Summer girls $20 #47look
Cargar mas comentarios
melissa.rosass Xiuududux
_juulirodriguez Uxuuxuxux
fernando_gelp01 Uzuzuz

_rocioabi Julieta calvooo
tomasaguiirree Uxuxxuuxuxuxux
agostinal858 Uxuxuuxuxuxuxuux
nataliaa_soliss Son pareja?
mariakariaga Mmmmmm O
ata_johal5 Xux

ata_johal5S Uxxu

larisa_andrade_07 usuju
martin.priora Uu

macacastillol Estupendas estas chiquillas

vien amaickad M Alnliatanaiveabhn
O Q A
33.431 Me gusta

28 DE ENERO

Anade un comentario...
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[ Caso Tucci

TUCCI

Red Social: Instagram

Cuenta: @tuccioficial

tuccioficial @
TucCcCclt 1.948 publicaciones 269k seguidores 55 seguidos

TUCCI Shop Now ¢%!
www.tucciweb.com

dmagargentina, mflordagnino, malumenghini

Luego de elegir y analizar las publicaciones se encontré que aquellas se destacan

por:

* %

* %

Promedio de publicaciones: una al dia.

Uso de fotos y videos cortos.

Crean contenidos variados para dar a conocer cambios en la temporada o
presentar una coleccion capsula.

Da a conocer la temporada otofio/invierno a través de imagenes sobre las
campainias, lookbooks y distintas producciones.

Eventos especiales: descuento online.

No utilizan influencers en su cuenta de Instagram.

Caracteristicas de la cuenta: mucho color, pero tenues, no hay mucha
variacion en el disefio de las publicaciones. Apuntan a una mujer joven,

social y profesional.
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* Ultilizan entre 3 y 5 hashtags por publicacion, alguno en relacién con la marca

y otros no. Por ejemplo: #tucci #shoponline#invierno #capsula #tucciland

=> Pre lanzamiento de la linea otofio/invierno 2018.
vuase  tuccioficial @ « Segulr

tuccloficial & PRE LANZAMIENTO
INVIERND 18 %« Encontrd este look en
locales y shop online « tucciweb.com «
#tucc #Finvierno #soon

natalia_manzanares Lo quiero &
placeres_del_alma.vero_nerad Finisimo @
fernandez.c Hermosoooo super delicado
norma_lucial23 Que coloerr!l Me fascina
-

fashionsaleoficial (s
rominar1977 Colores?

marian23_27 Es divino el top, Me lo
compré y es divino abajo es medio volado
y no ajusta queda hermeso

wecioficial @marian23 27 ) ) :)

natalia_manzanares Me lo voy a comprar
ya on-line me enamoré

Q) R

1,080 Me gusta

Adade ur

=> Publicaciones mostrando el local fisico. Promocion de todo a 50%.

e tuccloficial @ « Segulr

tucckoficial » Vestida Kate « US§ TODO ol
50K &»e Te esperamos an locales y shop
online « tucciweb.com « #tucci
Sultimosdias #sale

palomequevaleria Mira @buttocarolina
deboraperea On line no !

,os;nmdaunq S0000 In love right now @
o

cristinanoeperez Precio por favor y talla
disponible

roconoBs Precio y talles por favor
lulimont112 cto

lultmont112 para q lo ponen su no esth
online?

emi_onofrl @celionofri Jajajaja que
Mstima! Es divino

O Q R
VoAl v

4,567 Me gusta
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- Publicacion anticipando el lanzamiento de la nueva coleccion.

ruew  tuccloficial @ « Segulr

tucclofictal =+0D | S C O De:» {Encontrd
mafana la nueva coleccion en
@unicentershopping y Shop Online! «
tucciweb.com « #tucd Zlanzamiento
#inviernol8

helke.1969 Cant wait O3

C Q A

201 Me gusta

-> Publicacion mostrando la nueva coleccion.

- —————

= vueer tuccioficial @ e Seguir

tuccioficial :w0OD | S C O Om= Nueva
Coleccion Invierno 18 s=Encontrala HOY
en @unicentershopping y Shop online!. «
.

.

B /@serlinahohmann para @civiles.

O @santiagoalbanell.

A @valepolnoroff. :
& @natalirensin para @estudionovillo. %
& @nacholopezfagalde para
@vardomanagement.

= @jmlecchu.

% @estudiofbdi.

natalirensin ng !inda quedo!!!!
@tuccioficial &

fashionsaleoficial =
tuccioficial @natalirensin we

© Q A

553 Me gusta
8 DE FEBRERO

Afade un comentario...
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- Video presentando la nueva coleccion.

rueer tuccioficial & e Seguir

tuccioficial wsO D | S C O Ow=INVIERNO 18

Video By: @jmlecchu
sofiruizl &
angelazulmazerpa Quuerooo
angiebragam -1
barbiciccone

oa R

33.834 reproducciones

Anade un comentario...

=> Lookbook de la nueva coleccion.

= B I T A - —— -
W'\ S .‘!-"_ v LY
: a @ » - - -
e *( F =~

.

1
-

vueer tuccioficial @ e Seguir

tuccioficial m=LOOKBOOK INV18// DISCO
=m Te presentamos nuestro nuevo
lookbook inspirado en los afios 70,
donde combina lo mejor del estilo disco,
retro, en la que se destaca lo sexy,
sensual y femenino. Se mezclan las
lentejuelas, las telas laminadas y
metalizadas, brillos, transparencia,
volados y chiffon. Los podés encontrar en
vestidos, monos, minis, blazer, tops y
trajes que marcan la silueta. Los colores
bordeaux, negro y verde se encuentran
presentes en todas las prendas. iTe
invitamos a conocerlo!

#lookbook #invierno18 #disco

heike.1969 So stunning! ®0
belenconcafoto Les mande inbox!
salomcecilia Me encanta!!!
jotapuntobe Tienen este vestido?

@ Q A

778 Me gusta

Anade un comentario...
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= Detalle de los nombres de las prendas. Uso de hashtags.
vueer tuccioficial @ e Seqguir

tuccioficial « Tapado Michelle » Remera
Neel s Short Stuart « W #invierno
#lookbook #tucci #disco

janesave70 La remera neel ya esta online?

tuccioficial @janesave70 Hola!
Proximamente la vas a poder encontrar
online! Saludos!

mazzeo_carolina @alessandrafelixteixeira
miraaaa

alessandrafelixteixeira @mazzeo_carolina
esta hermoso

tuccioficial @alessandrafelixteixeira <3
<3

fashionsaleoficial %<%:51%%

O Q N

793 Me gusta

vueer tuccioficial @ e Seguir

tuccioficial m=El Verde es un color que no
te puede faltar este Invierno sz« Encontra
el Saco y Pantalén Honey en nuestros
locales o #tucci #lookbook #invierno
#2018

fashioncurators Best pic ever!!! OO0
karina_celestre Amo ese verde.

verostephy Quiero las sandalias
@tuccioficial donde las puedo encontrar?
tuccioficial @verostephy Vero! Encontralas
en nuestros locales. Ingresando en el
siguiente link vas a poder encontrar todas
las direcciones disponibles.
www.tucciweb.com/locales Saludos!
verostephy @tuccioficial ok gracias
aleta23 RIRIRIRIRIY

anteojos_rayban !Anteojos Ray-Ban
originales importados de Italia a un

o Q A

686 Me gusta

26 DE

Anade un comentario...
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-> Presentacion de accesorios, en formato video.

vueer  tuccioficial @ e Sequir

tuccioficial Accesorios & « Cinturén
Sibila » Encontralo en nuestros locales o
#tucci #accesorios #lookbook #invierno
#2018

analirosetti Cuanto 777?

& Q A

4.876 reproducciones

Anade un comentario... wes

vueer  tuccioficial € e Sequir

tuccioficial » Mochila North « Ose
Encontrala en nuestros locales o #tucci
#accesorios #invierno #18 #disco

lilkeearaaiinboow =
alejandrqrodriguez Esta en la pagina?
elizabeth_yevenny Precio por favor
gelleradriana Love it

flakis_dreamer No estd en la pagina, va
estar? Precio

roalamo123 Precio?
marulinatamar Hola! El precio?

tuccioficial @marulinatamar @roalamo123
@elizabeth_yevenny Hola chicas! Por
disponibilidad y precios te invitamos a
cualquiera de nuestros locales.
Ingresando en el siguiente link vas a
poder encontrar todas las direcciones
disnanihles www tiirciweh cam/lncales

o Q A

5.674 reproducciones

6 DE MARZO

Anade un comentario...
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vueer tuccioficial @ e Seguir

tuccioficial jCYBERFASHION!- | ;20%
OFF en la Nueva Coleccion! | Link
#tucci #cyberfashion #shoponline
#ecommerce #invierno2018

kekelovescoconut Your posts are
inspiring and love the style

'.--;1 A pl O Q

2 5.655 reproducciones

N

- Presentacion de la nueva coleccion capsula.

s
.
vuees uccioficial @ « Sequlr
i ﬁ.ii

tuccloficlal ;Bienvenidos a TUCCILAND!
0« Mundo de juegos, libertad y fantasia
« iTe invitamos & conocer la nueva
colecclon Cdpsula que se suma z la
propuesta de Tucci para este Invierno 18!
« Encontrala en nuestros locales y Shop
Online « tucciweb.com «

sofiruizl Me encantaaa

luchisartoei Quiero la camperal!!!
beludelavega.09 Me encantoooo
quiero.la.campera!

tuccioficial @beludelavega. 09 Encontrala
en nuestros locales! Saludos!

Q Q N

33.037 reproducciones

~Bio
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wwewm  tuccioficial @ « Segult

tucciofidal &Cipsula Invierno 18 e
Camisa Jazz « Cinturdn Daria « Pan Ann
Hw Flare Black « Bota Adolf « Encontrd
este look en locales y shop online «
tucciweb,com « #tucci #Fcapsula
#ucciland #invierno #18

vanesapenas Cuanto cuesta la bota

tuccioficdal @vanesapenaa Vane! Por
disponibilidad y precios te invitamos a
cualquiera de nuestros locales.
Ingresando en el siguiente link vas a
poder encontrar todas las direcclones
disponibles. www.tucciweb.com/iocales
Saludos!

aandrelg La bota es de muy mala calidad
el cuero, la suela es plasticall, me
gustaron, cuando las ful a comprar y las
vi..., horror, la calidad nada que ver con
el precio que tiene las botas!!

O Q Q
el N
490 Me gusta

- Presentaciéon “Tucci Rock Tour”, una linea parte de la coleccion

otono/invierno 2018.

vwee  tuccloficial @ « Seguir

tuccloficial * TUCCI ROCK TOUR s« Te
presentamos esta nueva linea urbana y
rockera que toma lo mejor de la
tendencia Sporty de los 90 « ;Te sumis a
nuestro 4 TUCCITOUR? Og
serlinaprincess @serfinahohmann
Serlinaaa warum bist du so schan WY
liebe das 8ild so sehr!!

serlinahohmann

vikkitaO1 &%

vikkita01 Hay en variedad de colores?
ludmilaconstanza Precio?? No estd en la
web

allubattiato Todavia no entro en los
locales?

allubattiato Todavia no entro a los
locales?

maraliamarcurel Cuanta actd?

7N
o Y [—]
‘\. / l. 'I N

1.259 Me gusta

63



¢, Marketing o Moda? - Busquet y Gavrielides

vuses  tuccloficial @ « Seguls

tuccioficial ¢ TUCCI TOUR INV 18¢'s Esta
nueva linea casual y descontracturada es
ideal para salir a la ruta bien comoda y
canchera en todo momento del dia «
#tuccitour #invierno #campana #2018

cristinapastorinook Me encanta esa
remera

gabicaretti Me gusta mucho. Pongan mas
p ver.

R

530 Me gusta
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ENTREVISTA A

1947

¢Marketing o Moda?

El impacto de la Revolucion Digital en las marcas de moda femenina en Argentina.

Tema: las claves del éxito para una marca de moda femenina en Argentina,

inscriptas en el nuevo mundo de las redes sociales.

Introduccién al tema

Se buscara en este trabajo entender la realidad socio-cultural del presente,
inspirada en las nuevas tecnologias comunicativas, los cambios hacia la sociedad
de la informacién y la necesidad de un nuevo modelo de negocios en las
organizaciones. La pregunta en cuestion aqui es, ¢,cémo cambio la comunicacion en
las marcas de moda femenina? Pasando de un mundo de medios tradicionales a
uno de medios digitales. ¢ Qué implicé la creacidén de internet y las redes sociales?
¢, Como es que consumen las jévenes en el presente las marcas de moda? ¢Se
puede sequir hablando de “moda” o estamos ante un nuevo concepto de marketing

en las redes sociales?

PREGUNTAS GENERALES

1. ¢Cbdmo definirias a la marca 47 Street y sus productos?

Paloma Goycochea - Es una marca para adolescentes. Pero tiene un target muy

amplio para ser una marca de ropa. Generalmente abarcaba desde los 12 hasta los

18 afios de edad. Pero a partir de la coleccion capsula de Mich Kogan se extendié el
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target hasta los 35 afios de edad. Sus productos se basan en dos lineas. Una linea
es de productos mas basicos. Es una de las pocas marcas que comprenden todas
las categorias, desde ropa hasta libreria, perfumes, cosas de escuela (Back To
School), planchita, ropa interior, entre otras. Ademas, hace Co Branding con
distintas marcas, lo que hace que se pueda extender sus productos a otras
categorias. Por ejemplo, la marca se asocio con Sony para realizar un teléfono, y
con ATMA para hacer una planchita y secadores de pelo. Esto nos permite extender

a otros mercados.

2. ¢En qué seinspiran para crear tendencia? ¢Cuales son las tendencias

actuales?

Paloma Goycochea - Nos inspiramos en marcas de afuera pero no caemos en lo
“clasico”, es decir, en las marcas que todas las marcas argentinas miran. Nos
diferenciamos en estar un paso mas alla. Por ejemplo, si todas estdn mirando a

Estados Unidos nosotras miramos a Japon.

3. ¢Qué fuerzas del entorno (politicas, legales, competencia, tecnoldgicas

y socioculturales) son las que mas afectan a la marca?

Paloma Goycochea - Algunos productos tenemos importados, por ende, si hay
algun cambio en las leyes a las importaciones eso nos afecta mas. Igual, son pocos
productos, entonces no es algo tan relevante. En cuanto a la competencia, no
tenemos competencia directa. Hay algunas marcas que abarcan cierta parte de
nuestra competencia, pero no alcanzan nuestros targets o productos totales.
Primero porque no realizan la misma inversion que nosotros, ya sea en locales, en
capital humano, o en marketing. En cuanto a las tecnoldgicas, estamos siempre
adaptandonos a los cambios tecnologicos. Primero porque nuestro publico es muy
exigente, los adolescentes estan siempre a la vanguardia de lo nuevo. Entonces

nosotros tenemos que estar siempre antes que ellos, si no perdemos.

Pepo Kogan - Sin embargo, la tecnologia ayudo6 a la marca, la supimos aprovechar.
Se vende mucho a través del Instagram, ayudo muchisimo a la marca. Por ejemplo,

cuando se incorporoé al Instagram de Estados Unidos la posibilidad de etiquetar en
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las publicaciones del feed los precios, en Argentina no se podia y nosotros fuimos la

primera marca en hacerlo.

4. ¢En qué etapa del ciclo de vida de la marca se consideran que estan

hoy? (inicio, crecimiento, madurez, decadencia).

Pepo Kogan - Estamos en crecimiento, ahora hay una nueva generacion de
jovenes dentro de la empresa. Por ejemplo, en la parte de marketing y de disefio,

los jovenes trajeron cosas nuevas.

Paloma Goycochea - No creo que estemos en madurez porque me suena a
"estancarse" y nosotros estamos intentando innovar constantemente. Estamos
siempre en la busqueda de lo nuevo y de lo mejor. De cambiar y progresar. Estamos

en crecimiento porque hay cada vez nuevas cosas, por ejemplo, lo de "47 Channel"

5. ¢Qué estrategias de marketing tradicional usan hoy en dia?

Paloma Goycochea - Casi no usamos estrategias de marketing tradicional, por ahi
dar ropa en programas de Prime Time como "Simona". Via publica no hacemos mas
y revistas cada vez menos. Esa parte la estamos cerrando un poco... creemos que

el marketing tradicional ya esta.

6. ¢Coémo miden los resultados de la implementacion del marketing? En

torno a su alcance en los consumidores y la repercusion.

Paloma Goycochea - Medimos los resultados del marketing primero a través de las
ventas, la realidad es que, si bien la mayoria de las estrategias que realizamos son
de branding, siempre repercuten en las ventas. Intentamos de estar al dia con como
lo que realizamos repercute en las ventas. Si vas al local, las vendedoras cuentan
como en el local van las jovenes y piden lo altimo que subié Mich Kogan a su
Instagram. No van con lo que aparece en las revistas, van con todo lo que figura en
el Instagram. Ademas, medimos a traves del "47 te Busca". Estas cuestiones re
afectan las ventas del mes. Cada vez hay mas chicas que se suman a nuestros

proyectos y en cada cosa que hacemos. Y de las formas que nos vienen a buscar,
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por ejemplo, las famosas, y las nuevas alianzas que fuimos realizando. En lo digital
lo medimos a través de los likes de las publicaciones, el engagement, cuantos vistos

tienen nuestras historias, la interaccidon con nuestras clientes.

7. Si tuvieran que establecer porcentajes de “importancia” dentro de los
roles de una empresa de moda, ¢Cual seria el porcentaje que le

pondrian al marketing y cuél al disefio/calidad de la ropa?

Paloma Goycochea - Yo no creo que se relaciones directamente. Pienso que 47
Street es una empresa textil que invierte mucho en marketing, que no es usual en
las marcas de ropa. Aparte, creamos nuestro propio contenido y eso es muy raro
gue pase en otras marcas. Nosotros realizamos todo, tenemos el equipo para
hacerlo. No es que, al aumentar la inversion en el marketing, le damos menos
importancia a la calidad de la ropa. Pero si creemos que el marketing es algo

fundamental.

SEGMENTACION Y POSICIONAMIENTO

Harriet Posner (2013) dice que conocer a los clientes es algo fundamental para el

marketing, “(...) el saber reconocer las demandas y necesidades del cliente resulta
esencial para quienes tienen la tarea de crear y comercializar productos de moda”
(p.104).

1. Existen diferentes variables para segmentar un mercado y puede
elegirse cualquiera de ellas como “base” de la segmentacién en una

empresa. ¢En base a qué criterio realizan la segmentacion de mercado?

Paloma Goycochea - Segmentamos el mercado principalmente en base a la edad.
Nos adaptamos a distintos targets en base a la edad, es muy amplia la marca,
abarcamos a un montén de segmentos. Pero si queremos, capaz segmentar por
algo mas especifico, lo hacemos por zona geogréfica. A través de distintas pautas

mandamos comunicaciones en base a los climas alrededor del pais.
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2. Situvieran que definir a su clienta potencial ¢como la describirias? En

base a su estilo de vida, personalidad, formas de consumo, etc.

Paloma Goycochea - Nuestra clienta potencial es de 12 a 15 afios, y es una chica
gue esta constantemente pendiente de lo que hacemaos, interactuando con la marca.
Es una chica que esta todo el tiempo investigando, viendo todo en internet, sabe
todo, esté actualizada. Ademas, en 47 Street somos mitad marca y mitad
generadora de contenidos. Todo lo que hacemos en en pos de algo especifico.

3. ¢Su marketing apunta a distintos targets? ¢Como hacen para captar a

nuevos mercados?

Paloma Goycochea - Con nuestro marketing apuntamos a distintos targets. Para
captar nuevos mercados no se invierte en pautas o patrocinados, ni en los locales o
branding, porque sentimos que no lo necesitamaos, pero si invertimos en la venta
online, ahi su pautamos, en el e-commerce. Tenemos un presupuesto de pauta muy

acotado, pero se destina principalmente a captar nuevos mercados.

4. ¢Cual es su estrategia de posicionamiento para alcanzar dichos

segmentos?

Paloma Goycochea - Mas que nada el uso de las redes sociales.

5. ¢De qué manerainfluye la segmentacion y el posicionamiento en una

estrategia de marketing?

Paloma Goycochea - La segmentacion influye mucho en las estrategias de
marketing, mas que nada porgue las realizamos en base a nuestras clientes

potenciales.

DISTRIBUCION
Los canales de marketing van evolucionando y volviendose mas complejos a
medida que avanza la tecnologia, ya que se multiplican las oportunidades y los

desafios que ofrecen los mismos. Tal como plantea Christen B. Bucklin et al (1997)
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“Es probable que durante los proximos afios se multipliquen las oportunidades y los
desafios que ofrecen los canales de distribucion a medida que los avances

tecnologicos aceleran su evolucion”. (p.124)

1. ¢Qué canales de distribucién utilizan?

Paloma Goycochea - Tenemos locales propios, tenemos franquicias en todo el
pais, y tenemos la venta online, el e-commerce. Para los locales propios, usamos
una distribucion interna, la mercaderia sale de fabrica y sale a los diferentes locales
gue la mayoria estan en shoppings. En estas oficinas tenemos todo, tenemos un
showroom en el piso de arriba con toda la coleccion previa a su lanzamiento. Los
clientes vienen y hacen su pedido aca, y lo vienen a buscar desde distintos puntos
del pais. Para lo que es la venta online usamos "Andreani”, que puede ser entregas

en el dia si es en capital federal o si es en otros lugares dentro de los 7 dias habiles.

2. ¢Qué tan importante es estar actualizado con el surgimiento de nuevos

canales? ;Cdmo se adaptaron a estos alo largo de los afios?

Paloma Goycochea - Mas que nada el estar actualizados con el surgimiento de los
nuevos canales te lo puedo relacionar con la venta online. El circuito ya esta
establecido aca y funciona muy bien, aparte la pagina es nuestra propia. Es como lo
mas rentable. Con la venta online estamos siempre con la busqueda en cuanto a
avances en la distribucion. Por ejemplo, los nuevos usos del Pick up Store. Siempre

adoptamos estas nuevas oportunidades para ser mas eficientes.

3. ¢Tuvieron o tienen alguna dificultad en el contexto interorganizacional

gue afecte a la estructura de los canales?

Kevin Kogan - Lo primero que nos pasé es que tenemos muchas franquicias y al
vender por internet en todo el pais eso ya te trae un conflicto porque los franquicias
se enojan. Después tenemos conflictos con la gerenta comercial de 47 Streety la
gerenta comercial del e-commerce. Porque a la hora de hacer descuentos y
promociones en la tienda online, la gerente de los locales fisicos se pregunta porque

no los tiene ella o viceversa. Ahi hay conflicto siempre. Cuando es el Hot Sale o el
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Cyber Monday, lo que nos pasa es que mucha gente va a probarse la ropa al local
fisico y después lo compra por internet, y eso genera malestar entre las encargadas

del local, vendedoras, etc.

Paloma Goycochea - Es muy dificil, porque si bien tiramos todos para el mismo
lado... mas que nada la venta online y los locales propios, siempre existen
discusiones entre lo que tiene uno y el otro no. Y ni hablar de los franquiciados que
nosotros no podemos aplicar un descuento si ellos no lo aplican porque dejan de

vender directamente.

Kevin Kogan: yo tengo otra buenisima... la gente nueva que entra a trabajar a la
venta online, quiere trabajar con otros horarios, trabajar por objetivos, y la gente que
trabaja aca en la fabrica, en la organizacion mas antigua, esta acostumbrada a

trabajar mas horas. Y ahi comienzan a haber problemas que hay que resolver.

Paloma Goycochea - Es verdad, todo es un conflicto en esta vida, pero intentamos
llevarlo lo mejor posible. Mas que nada por lo que te decia, somos una empresa tan
grande, que es dificil poder coordinar lo que quieren los clientes, los locales propios,

la venta online pero bueno... trabajamos en pos de eso.

4. ¢Cudles fueron los nuevos canales que tuvieron que desarrollar para
adaptarse a los avances tecnoldgicos y los cambios

socioestructurales?

Kevin Kogan - Bueno, la tienda online, después lanzamos un canal que se llama
"47 Channel".

Paloma Goycochea - Mas que nada, respecto a la venta lo que es la tienda online,
y para no quedarnos atras en cuanto a la demanda de los chicos hicimos “47
Channel”. Como te decia nuestra marca es una generadora de contenido, por eso
hicimos "47 Channel" para no invadir a la marca de ropa. Porque por mas contenido
gue nuestras clientes quieran ver, en un solo formato no podiamos poner todo
porque era demasiado. Entonces creamos "47 Channel" para no quedarnos atras,

pero tampoco invadir la marca.
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5. ¢Qué porcentaje dirian que representa el area de los canales de

distribucién ala hora de definir una estrategia de marketing?

Paloma Goycochea - Representa ponele que un 30 por ciento. Porque las
estrategias de marketing que hacemos generalmente la hacemos con las cosas que
ya estan en los locales. Se involucra el producto, hacemos una estrategia de
marketing que involucre producto que ya esté en el local, jugamos con lo que ya
esta. Pero si decidimos hacer, por ejemplo "con tu compra superior a tanta plata te
regalamos una billetera”, tenemos que hacer llegar estos productos a los locales, y
ahi se ponen en juego los canales de distribucion. Hacemos todo el tiempo
estrategias de marketing e intentamos hacerlo con lo que ya hay en los locales para
no generar conflictos. Porque como toda empresa con un mix de personas de

diferentes edades es un tema que todos estén de acuerdo y se adapten.

MARKETING DIGITAL
El marketing digital evoluciona y se va modernizando a la par de las nuevas

tecnologias y el fendmeno de las redes sociales online o social media.

1. ¢Qué peso tiene el marketing digital en su empresa?

Paloma Goycochea - Mil... mas que mil, mas que todo, tiene mucho peso. Mas
que nada porque tenemos un jefe que es muy “pro” en generacién de contenido,
marketing y todo. Ademas de eso, tenemos un publico que lo requiere, entonces
esas dos fusiones hacen que esto sea increible. Tenemos mas marketing digital que
cualquier otra marca. A veces cuando vamos a Gustavo Kogan, el duefio de la
marca, con propuestas de marketing digital a veces le cuesta un poco adaptarse a
esta nueva generacion. Entonces ahi nos damos cuenta que le estamos dando
mucha importancia a todo el hecho del marketing pero también es lo que nuestra
clienta requiere hoy, y es nuestro aspecto diferencial como marca. Porque si bien
tenemos competencia que nos pueden pegar en ciertos aspectos de nuestro target,

ninguna nos puede competir en cuanto a generacion de contenido.
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2. ¢Qué tan importante son las redes sociales paralaimagen de la marcay

para el contacto con las clientas?

Paloma Goycochea - Todo, es muy importante, le damos mucha bola al area de
marketing y a las redes sociales. Nosotros trabajamos para los canales digitales,
para las redes sociales, que después deriva en venta como en los locales y en la
venta online. No es que asociamos a las redes sociales con la venta online, lo
derivamos a los dos. También porque a la gente le cuesta comprar online, porque
no tenemos un target que tenga poder de compra, poco de nuestro target tiene
poder adquisitivo. La fiel clienta tiene 13, 14 afios, y la madre es la que compra en

todo caso.

3. ¢Cuédl es lared social de preferencia para la marca? ¢ Cual genera mas

engagement?

Paloma Goycochea - La red social preferida es Instagram y es también la que
genera mas engagement. Si bien en Facebook tenemos mas seguidores que en
Instagram, tenemos dos millones y en Instagram un millén cien, pero Instagram
genera mas engagement. Por ejemplo, hacemos dos comunicaciones diferentes
para ambas redes, en Facebook nos ven las madres, y en Instagram nos ve nuestra
clienta, la chica que le dice a la madre que se quiere comprar. En Instagram

publicamos cosas mas aspiraciones y en Facebook mas lo real.

4. ¢Cbmo se vieron afectadas las ventas con el surgimiento de las redes

sociales?
Paloma Goycochea - Ayud6 mucho, a partir de Instagram, el las influencers, la
influencia de Mich Kogan. Si alguna de ellas sube algo de 47 Street a su cuenta, al

otro dia ese producto se agota.

5. Dentro del area de marketing, ¢hay un grupo que se ocupa de marketing
digital y otro de marketing tradicional? ¢O se trabaja en conjunto?
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Paloma Goycochea - Se trabaja en conjunto, aparte le dan muy poca importancia

al marketing tradicional. Lo digital se trabaja todos los dias, todo el tiempo.

6. ¢Cudles son las estrategias de marketing digital més representativas de

la marca?

Paloma Goycochea - "47 te busca", es impresionante la repercusion que tiene ese
concurso en todo el pais. Este afio 6000 chicas al Alto Palermo, eran filas y filas de
jovenes. Vienen de todo el pais, porque aparte el concurso lo hacemos también en
Rosario. 47 te da esa posibilidad de ser modelo, es una estrategia re linda para que
las jovenes pasen un buen momento, se sientan mimadas por la marca. Y los

padres agradecen mucho el trato que tenemos con sus hijas.

7. ¢Como se adaptan a los cambios constantes de los adolescentes? ¢Es

un desafio o un beneficio?

Paloma Goycochea - Estamos todo el tiempo buscando que estan haciendo las
adolescentes y que les gustaria que hiciéramos. Siempre queremos llegar antes que
ellas, es un desafio y es un beneficio. Desafio porque lleva mucho tiempo y es un
trabajo diario, es nuestra base estas a la vanguardia. Pero es un beneficio porque

llegar primero hace que después se relacione con la marca.

8. ¢Qué desafios tienen a futuro en cuanto a las estrategias de marketing
digital?

Paloma Goycochea - Seguir con este desafio de llegar primeros en cuanto al
adolescente, que descubran siempre gracias a nosotros y que esto genere una
relacion entre la marca y la innovacion, y poder pegarnos mas en la mente de la

adolescente.

INSTAGRAM
Instagram, esté teniendo un crecimiento exponencial “(...) relacionado con la notable

expansion de los smartphones que en la Argentina ya supera los 15 millones de
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equipos”. (Ariel M. Benedetti, 2016, p.86). Se instala como la red social mas
importante en este segmento de mercado y es adoptada principalmente por las

marcas que apuntan a un target de jovenes.

1. ¢/Qué repercusion tiene estared social en el resultado del negocio?

Paloma Goycochea - Instagram tiene mucha repercusion y cada vez mas. Es
nuestra red social méas valiosa por el momento, tiene mucha repercusion porque si
bien el contenido que generamos en el feed es més aspiracional. Lo que se postea
en el Insta Story si se deriva a la venta online, para que vos puedas comprar mas
facil. En el feed ponemos mas lo que la adolescente quiere ver, y en algunas
ocasiones aplicamos lo que es taggear a los productos y ver sus precios. Pero no
gueremos ser una marca que te intente vender todo el tiempo. Hacemos mas
branding, por ejemplo, a través de "quites" que generen mas engagement. Vamos
mas por el branding que por la venta, porque segun lo que investigamos a nuestra
cliente no le gusta que le vendamos. Nuestra cliente no compra en el momento, le

tiene que gustar para después decirle a la madre que le compre.

2. ¢Consideran el rol de Instagram estratégico?

Paloma Goycochea - Si, super estratégico para todo lo que hagamos, si bien en

Facebook no aparece todo lo que hacemos, si aparece todo en Instagram.

3. ¢Cuales son los nuevos objetivos en estared a corto y mediano plazo?

Paloma Goycochea - Uno de los objetivos que tenemos eliminar ciertos
comentarios que hacen en nuestras publicaciones que no suman a la marca. Estar
mas a disposicion de la clienta, al ser una marca tan grande nos envian millones de
mensajes por Instagram, que hay que pasarse dias y dias contestando. Te
preguntan desde que pasa con cierto pedido, o si queda cierto producto en algun
local en especifico. Si bien tenemos una community manager que esta bastante al

dia, hay que dedicarle mas tiempo, que a veces no hay.
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4. ¢Creen que Instagram va a seguir siendo la red social preferida de los

jovenes o podria ser reemplazada por otra?

Paloma Goycochea - No, va a ser 100 % reemplazada por otra, como todas las
redes sociales. No sabemos todavia por cual va a ser reemplazada, pero va a ser
en el corto plazo. Estamos trabajando todos los dias para ver que va a pasar.
Instagram ya est&4 muy saturado. Hay que estar atento sobre todo lo que pasa en

todos lados.

5. ¢Qué estrategias decidieron llevar a cabo para la temporada
otofio/invierno 2018? (Promedio de publicaciones, estilo del contenido,
eventos especiales, estilo de filtros, uso de hashtags, uso de

influencers, etc.).

Paloma Goycochea - Promedios de publicaciones generalmente hacemos 3
posteos por dia, Insta Stories no tenemos un niumero determinado, depende el
contenido que vayamos a mostrar. Pero no tenemos rayas infinitas, porque eso
aburre. Pensamos el contenido en cuanto a que no tengas que pasar asi nomas,
gue sea algo que te atrape. Queremos que nuestras clientas se queden mirando y
no que "pase" de largo los contenidos. En cuanto al estilo del contenido, tiene
mucho que ver con la bajada de estética que nos realizan en base a la coleccion.
Este afio fue mas minimalista. Ademas, todos los meses hacemos una produccion

para tener contenido para las redes.

En eventos especiales, tenemos "47 busca modelo”, "47 busca muasica". Después,
en esta temporada lanzamos un teléfono con Sony, donde hicimos un evento que
estuvo muy bueno. Estilos de filtros lo que quede mejor con la estética de la

temporada. En eventos especiales hacemos estéticas distintas.

En cuanto a los hashtags, tenemos algunos que pasan por todas nuestras
temporadas que son #47look (si subis una foto con la ropa de 47 Street aparece tu
foto en la pagina web) y #47Mich. Para esta temporada que tenemos Mundial,
tenemos una linea exclusiva del mundial, y si subis una publicacion con esas

prendas y pones el #47look, lo subimos al story de 47 Street.
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Ademas, en relacién a nuestra busqueda de nuevas tendencias, creamos un juego
gue se llama "47 Game". Donde mostramos a nuestras influencers, las que salieron
del "47 te busca". una vez que ganan el concurso las adoptamos como parte de la

familia de 47. El juego es una especie de Candy Krush, pero con prendas de ropa.

Y el celular que hicimos con Sony te viene con ese juego.

6. ¢Qué informaciones sobre la marca merece la pena compartir a través

de Instagram?
Paloma Goycochea - Todo lo compartimos en Instagram, si bien nos ve las
adolescentes y lo hacemos mas aspiracional, también lo ve la madre. Entonces

comunicamos todo, todo vale la pena.

PREGUNTAS FINALES DE INVESTIGACION

¢El éxito de una marca de moda femenina depende del buen uso de marketing
en las redes sociales como Instagram? ¢Es el marketing digital el

protagonista en el rubro de moda femenina del siglo XXI?

Paloma Goycochea - No creo que el éxito dependa del buen uso del marketing
pero influye muchisimo. Pero si mostras en las redes un excelente marketing, y
después no cumplis en tu trabajo, por ejemplo, en la distribucién o en la calidad de

la ropa mostras lo contrario, tu marketing no funciona.

Pepo Kogan - También pasa que aquellas marcas que estan atrasadas y no

venden mucho, si tuviesen un buen uso del sector de marketing les iria mejor.

Paloma Goycochea - Si vos tenes buena distribucion, buena respuesta, pero no
tenes un buen uso en las redes sociales no te va a ir muy bien. El marketing digital
es el protagonista. Esta en todos lados, esta en como lo ves, como te lo imaginas,

como me lo vendes. Es como la nueva vidriera el marketing digital.
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ENTREVISTA A

TUUCCIH

¢Marketing o Moda?

El impacto de la Revolucion Digital en las marcas de moda femenina en Argentina.

Tema: las claves del éxito para una marca de moda femenina en Argentina,

inscriptas en el nuevo mundo de las redes sociales.

Introduccién al tema

Se buscara en este trabajo entender la realidad socio-cultural del presente,
inspirada en las nuevas tecnologias comunicativas, los cambios hacia la sociedad
de la informacion y la necesidad de un nuevo modelo de negocios en las
organizaciones. La pregunta en cuestion aqui es, ¢como cambid la comunicacion en
las marcas de moda femenina? Pasando de un mundo de medios tradicionales a
uno de medios digitales. ¢ Qué implicé la creacién de internet y las redes sociales?
¢, Como es que consumen las jévenes en el presente las marcas de moda? ¢ Se
puede sequir hablando de “moda” o estamos ante un nuevo concepto de marketing

en las redes sociales?

PREGUNTAS GENERALES

1. ¢Como definirias a la marca Tucci y sus productos?

Josephine Guillot: La ropa esta disefiada para la mujer urbana, proactiva,

independiente. Es una marca amplia, que se destaca porque abarca todas las lineas

de indumentaria (ropa de fiesta, boliche, mas formal como para ir a trabajar, casual).
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Su fuerte son los jeans, que abarcan el 50% de su venta.

2. ¢En qué se inspiran para crear tendencia? ¢Cuales son las tendencias

actuales?

Josephine Guillot: Mas que nada nos inspiramos en la tendencia europea. Esta
coleccion de invierno esta compuesta por varias capsulas, entre ellas, una capsula
folk, una rock, otra disco. En cada capsula se ve reflejado la amplitud de disefio,

innovacion y tendencias que la marca eligié para este otofio/invierno 2018.

3. ¢Qué fuerzas del entorno (politicas, legales, competencia, tecnolégicas

y socioculturales) son las que mas afectan a la marca?

Josephine Guillot: Primero y principal la economia y circunstancias del pais
afectan el consumo del cliente, llevandolo a tener un consumo mas moderado que
en otros tiempos, basado en necesidades especificas. Por ejemplo, antes la gente
se compraba de a 4 jeans, hoy en dia el ticket promedio inferior.

Por otro lado, existe un factor relacionado al tema precios que afecta también a la
marca y es que los precios de la indumentaria son caros con respecto a otros
paises, porque producir en la Argentina es caro. En cuanto a un marco legal, la
importacion tiene sus problemas externos y directamente relacionados con la
economia del pais, como la suba de la moneda extranjera y los limites de aduana,
esto afecta directamente en los tiempos de venta y consumo masivo ya que la

marca importa de China cierta mercaderia.

4. ¢En qué etapa del ciclo de vida de la marca se consideran gue estan

hoy? (inicio, crecimiento, madurez, decadencia).

Josephine Guillot: Si tuviera que definir la etapa diria que hoy estamos en
madurez. Estamos en una etapa estable, los crecimientos varian de acuerdo a lo
gue va pasando en el pais. Si bien la marca esta asentada en el mercado y cuenta
con una gran trayectoria y tiene mucho potencial, tenemos que tener en cuenta los
factores externos que afectan directamente a la empresa y la modalidad de

consumo de los clientes. El crecimiento lo medimos por zona y por cantidad de
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unidades vendidas, mientras el nimero no sea menor de un afio a otro, ya es una

batalla ganada.

5. ¢Qué estrategias de marketing tradicional usan hoy en dia?
Josephine Guillot: Carteleria en via publica, resting card (cartelitos en shoppings),

revistas, producciones de moda, entre otras.

6. ¢Como miden los resultados de la implementacion del marketing? En

torno a su alcance en los consumidores y la repercusion.

Josephine Guillot: Se analiza cada accion puntual de marketing, teniendo en
cuenta en qué zona repercutid mas, quienes son los compradores, de dénde vienen.
En el caso de las acciones digitales usamos diferentes herramientas tecnoldgicas,

como google analytics.

7. Si tuvieran que establecer porcentajes de “importancia” dentro de los
roles de una empresa de moda, ¢ Cual seria el porcentaje que le

pondrian al marketing y cudl al disefio/calidad de la ropa?

Josephine Guillot: Personalmente, le designaria 70% marketing 30% disefio y
calidad. Pero la realidad de la marca es al revés, le asignan mas importancia al rol

del disefio y calidad que al del marketing.

SEGMENTACION Y POSICIONAMIENTO

Harriet Posner (2013) dice que conocer a los clientes es algo fundamental para el

marketing, “(...) el saber reconocer las demandas y necesidades del cliente resulta
esencial para quienes tienen la tarea de crear y comercializar productos de moda”
(p.104).

1. Existen diferentes variables para segmentar un mercado y puede

elegirse cualquiera de ellas como “base” de la segmentaciéon en una

empresa. ¢En base a qué criterio realizan la segmentacion de mercado?
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Josephine Guillot: Se hace una segmentacion de acuerdo a lo que consume el
cliente, se trata de seguir esa linea. Van perfeccionandose de temporada en
temporada. Hacen un estudio de tendencia en los mercados de afuera (Europa), de
acuerdo a eso se trata de armar una coleccion que esté alineada con lo que la

marca quiere transmitir, segun la informacion recolectada.

2. Situvieran que definir a su clienta potencial ¢como la describirias? En

base a su estilo de vida, personalidad, formas de consumo, etc.

Josephine Guillot: La definiria como una persona independiente, de 25 a 45 afios,

sociable, proactiva, saludable y que le gusta estar a la moda.

3. ¢Su marketing apunta a distintos targets? ¢Como hacen para captar a

nuevos mercados?

Josephine Guillot: Apuntamos a diversos targets, ya que abarcamos un amplio
rango de edades. De a poco se trata de ampliar las colecciones, pero siempre

manteniendo la linea y la esencia de la marca.

4. ¢Cual es su estrategia de posicionamiento para alcanzar dichos

segmentos?

Josephine Guillot: Para alcanzar dichos segmentos y posicionarse lo que tiene
mas peso son las redes sociales y la plataforma online, ya que son las estrategias
mas importantes que comenzamos a experimentar hace unos afios y estan

creciendo cada dia mas.

5. ¢De qué manera influye la segmentacion y el posicionamiento en una

estrategia de marketing?

Josephine Guillot: Es como si fuera una base de datos, de acuerdo a eso
planificamos las estrategias a usar, es una especie de organigrama para nosotros,
una lluvia de ideas y a partir de ahi lo bajamos a tierra y hacemos algo en concreto,

como una accién de marketing.
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DISTRIBUCION

Los canales de marketing van evolucionando y volviéndose mas complejos a
medida que avanza la tecnologia, ya que se multiplican las oportunidades y los
desafios que ofrecen los mismos. Tal como plantea Christen B. Bucklin et al (1997)
“Es probable que durante los proximos afios se multipliquen las oportunidades y los
desafios que ofrecen los canales de distribucién a medida que los avances

tecnologicos aceleran su evolucion”. (p.124)

1. ¢Qué canales de distribucién utilizan?

Josephine Guillot: Los canales de distribucion se dividen basicamente en tres. El
primero son los locales propios, que tienen una distribucion propia semanal. El
segundo son los locales multimarca y franquicias, en estos casos la distribucion se
lleva a cabo con los transportes contratados por ellos. Por ultimo, cuentan con una
distribucién propia para las franquicias, que también se hace de manera semanal,

con transportes que son ajenos a la empresa y los contrata directamente el cliente.

El e-commerce lo tercerizamos con una empresa que se llama “Glamit”. Ellos se
ocupan de todo lo que tiene que ver con la plataforma, poseen un stock propio como
cualquier tienda de Tucci y venden lo que tienen en su stock. El departamento de
marketing tiene un contacto permanente con esta empresa para coordinar todo lo
gue tiene gque ver con la venta online. Los envios se realizan a través de la empresa
OCA en un plazo de entre 3 y 10 dias habiles (dependiendo la regién). También, se

ofrece la posibilidad de retirar el pedido en una sucursal de OCA.

2. ¢Qué tan importante es estar actualizado con el surgimiento de nuevos

canales?

Josephine Guillot: Es muy importante estar actualizado con los nuevos canales
gue van surgiendo y las nuevas tendencias como el e-commerce. Hoy en dia es un
canal que tiene mucho potencial porque tiene costos muy bajos, y esta en constante
crecimiento. Hay que mantenerse actualizados con los avances tecnoldgicos, hoy

nuestro objetivo primordial, es que nuestra tienda nube logre vender mas que un
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local en shopping ya que sus costos y riesgos son minimos a diferencia de las

tiendas.

3. ¢Cuales fueron los nuevos canales que tuvieron que desarrollar para
adaptarse a los avances tecnoldgicos y los cambios

socioestructurales?

Josephine Guillot: La plataforma online de e- commerce principalmente.

4. ¢Tuvieron o tienen alguna dificultad en el contexto interorganizacional

gue afecte a la estructura de los canales?

Josephine Guillot: Falla en produccién, produccion a destiempo, colecciones que
no tienen éxito y buena repercusion en la gente. En el caso de algunas acciones
especiales como Hot Sale, Cybermonday y promociones en el sitio web los tiempos
de procesamiento, envio y entrega pueden verse afectados. Porque aumentan en
gran medida las compras online, son fechas en las que hay que saber aprovechar el
namero de ventas que se generan. En estas situaciones, los locales y los
empleados de los mismos se ven afectados ya al decaer la venta en en los puntos
fisicos, los empleados de los locales se ven desmotivados ya que sus comisiones

también decaen.

5. ¢Qué porcentaje dirian que representa el area de los canales de
distribucién ala hora de definir una estrategia de marketing?

Josephine Guillot: El canal mas importante, en el que se hace mas hincapié es el
minorista, que es el que compra online o en los locales. Todos los canales se

relacionan entre si y se retroalimentan, generando como resultado crecimiento.
MARKETING DIGITAL

El marketing digital evoluciona y se va modernizando a la par de las nuevas

tecnologias y el fendmeno de las redes sociales online o social media.
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1. ¢Qué peso tiene el marketing digital en su empresa?

Sofia Ruiz: Hoy por hoy el marketing digital en la empresa tiene mucho peso ya que
nos dimos cuenta que las redes sociales y la comunicacion digital esta creciendo
mucho y eso se ve reflejado en las ventas del shop online. Fue una tarea dificil
hacerles entender a Gerencia que vienen de otra época y son otras generaciones,
gue teniamos que destinar mas presupuesto a todo lo digital. Luego de varias
reuniones y reportes, logramos hacerles entender que hoy por hoy sin redes

sociales ni pauta, no se vende.

2. ¢Qué tan importante son las redes sociales paralaimagen de la marcay

para el contacto con las clientas?

Josephine Guillot: en los ultimos 3 afios, las redes empezaron a ocupar un lugar
muy importante en relacion a la fidelizacion de clientes, estudios de comportamiento
de consumo de cliente, contacto directo con la “tipica clienta” Tucci, y genera una

ampliacion en cuanto a los canales de venta al por mayor y menor.

Sofia Ruiz: Las redes sociales son super importantes en cuanto a la construccién
de imagen ya que tratamos de mostrar la mayor transparencia posible y poder
generar vinculos con nuestra comunidad. El buen contacto con las clientas es
fundamental ya que sin ellas nada funcionaria. Es por eso que las cuidamos

constantemente, estamos atentas a sus consultas y necesidades.

3. ¢Cuél es lared social de preferencia para la marca? ¢ Cual genera mas

engagement?

Sofia Ruiz: Nuestras redes sociales principales son Facebook e Instagram. En
twitter nunca dejamos de publicar, pero analizamos mas detalladamente las dos
otras dos. Instagram esta tomando mucho protagonismo ultimamente con lo cual
analizamos en detalle el volumen de seguidores mes a mes, cantidad de
publicaciones, engagement y conversiones a través de esta red. Hoy por hoy todo
esta direccionado al shop online con lo cual también nos ayuda a traccionar ventas y

generar trafico desde ahi. En Facebook nosotros tenemos una comunidad muy
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grande de 630.000 fans y un alcance organico increible. Si bien pautamos, el

alcance organico es fundamental para saber si tu publico esta presente e interactua.

4. ¢Como se vieron afectadas las ventas con el surgimiento de las redes

sociales?

Josephine Guillot: se vieron afectadas 100% para bien, aumentaron con costos
bajos. Es una forma de vender con muy bajo costo, y eso beneficia mucho la marca.

Sofia Ruiz: Las ventas crecieron un monton con el surgimiento de las redes
sociales ya que las mismas son nuestras vidrieras, la gente puede ver a toda horay
en cualquier lugar lo que subimos, las diferentes propuestas, diferentes productos
gue antes de las redes no los podias ver si no ibas al shopping. Creo que fue
fundamental y una gran ayuda las redes para mostrar, generar historias a través de

la comunicacién para que la clienta se sienta identificada

5. Dentro del area de marketing, ¢hay un grupo que se ocupa de marketing

digital y otro de marketing tradicional? ¢O se trabaja en conjunto?

Sofia Ruiz: Hay una sola persona que se encarga del marketing digital, pero somos
un grupo de 5 personas en las cuales participamos de todas las propuestas y

decisiones. Trabajamos mucho en equipo que eso es fundamental.

6. ¢Cudles son las estrategias de marketing digital mas representativas de

la marca?

Sofia Ruiz: Nosotros tenemos mucho material digital (campafia, lookbook, foto
producto y fotos de e-commerce). La estrategia de marketing digital es armar
propuestas de comunicacién con cada material que tenemos. Armamos historias,
generamos conceptos tales como “lookeate para..., arma tu look...etc” y con ese
material comunicamos para hacerlo mas dinamico y no ser frios a la hora de mostrar

nuestro material.
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7. ¢Qué desafios tienen a futuro en cuanto a las estrategias de marketing
digital?

Sofia Ruiz: A futuro creemos que tenemos que seguir creciendo cada vez mas en
cuanto a la generacion de contenido y generacion de seguidores. No hay que
guedarse con lo que ya esta, sino seguir apostando cada vez mas en crecer en
ventas en el shop online el cual es un canal de venta sumamente importante y la

cual esta super inmerso en la sociedad en hoy en dia.

INSTAGRAM

Instagram, esta teniendo un crecimiento exponencial “(...) relacionado con la notable
expansion de los smartphones que en la Argentina ya supera los 15 millones de
equipos”. (Ariel M. Benedetti, 2016, p.86). Se instala como la red social mas
importante en este segmento de mercado y es adoptada principalmente por las

marcas que apuntan a un target de jovenes.

1. ¢/Qué repercusion tiene estared social en el resultado del negocio?
Sofia Ruiz: La verdad que esta red social esta creciendo dia a dia y dio un giro
impensado e increible. Antes las publicaciones eran mucho mas de lifestyle,
contenido soft y hoy por hoy la red es super comercial donde podés generar trafico

desde una publicacién a tu shop online y lograr la conversion.

2. ¢Consideran el rol de Instagram estratégico?

Sofia Ruiz: Super. Es una red social la cual hay que estarle muy encima en cuanto
a la generacién de contenido, mas hoy en dia que existen las stories en esta red

social. Hay que hacer doble trabajo para comunicar tanto en grilla como en stories.

3. ¢Cuédles son los nuevos objetivos en estared a corto y mediano plazo?

Sofia Ruiz: Nuevos objetivos que estuvimos planteando son el generar mas
contenido en cuanto a producciones de fotos. No quedarnos Unicamente con el

material que tenemos de campafia, lookbook e e commerce. Crecer en seguidores y
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en publicaciones. Es todo cuestion de probar. Si hoy estas publicando una foto por
dia, en el dia de mafiana hay que probar en subir dos, o tres y ver qué pasa. Como

lo toma la gente

4. ¢Creen que Instagram va a seguir siendo la red social preferida de los

jovenes o podria ser reemplazada por otra?

Sofia Ruiz: Yo creo que si, esta creciendo cada vez mas y se esta haciendo una
red social super comercial donde podemos mirar, guardar, elegir y ahora también

comprar.

5. ¢Qué estrategias decidieron llevar a cabo para la temporada
otofio/invierno 20187 (Promedio de publicaciones, estilo del contenido,
eventos especiales, estilo de filtros, uso de hashtags, uso de

influencers, etc.).

Sofia Ruiz: Para este invierno 2018 decidimos generar capsulas para la generacion
de contenido en redes. Estas mismas, fueron producciones de 5 cambios aprox. y
las fuimos subiendo con un disefio muy marcado para que rompa con la
comunicacion y la gente vea propuestas nuevas. Las influenceres siempre estan
presentes en nuestras redes, generamos una comunidad de 5/6 chicas las cuales

sabemos que les encanta la marca, son prolijas y nos suma en cuanto a imagen.

6. ¢Qué informaciones sobre la marca merece la pena compartir a través

de Instagram?

Sofia Ruiz: Ahora que la red se convirtid en una red comercial, la informacion que
nos suma es que la gente sepa cuando hay promociones bancarias, cuando llegé lo
nuevo a locales y shop online y también mostrarles looks y prendas copadas para

gue la clienta conozca la coleccion
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PREGUNTAS FINALES DE INVESTIGACION

¢El éxito de una marca de moda femenina depende del buen uso de marketing

en las redes sociales como Instagram? ¢Es el marketing digital el
protagonista en el rubro de moda femenina del siglo XXI?

Josephine Guillot: El éxito de la marca de moda femenina depende de un monton
de cosas, no solo de como se vende por Instagram. Depende también de la
versatilidad de las tendencias, la confeccién de las prendas, la calidad, el buen uso
de redes sociales. El Instagram es fundamental, pero tenes que tener un buen
producto, diria que es un 50 50, van de la mano. El marketing digital es

protagonista, pero no deja de ser un condimento de una buena salsa.

Sofia Ruiz: Estoy 100% segura que las ventas y la buena imagen estéa ligada al
buen uso de las redes sociales. No solo Instagram, Facebook es una red social que
genera mucho alcance y con muchas oportunidades de generar campafas con
distintos objetivos y lograr ventas. Hoy por hoy por como esta el pais, hay que tener
un excelente manejo de las redes sociales para lograr persuadir a la gente a que

llegue a la conversion. Sin redes sociales tu marca no se ve ni se viraliza.
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