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Resumen Imprimible

Curso Marketing y Costos en el Negocio de la Moda

Contenidos:
e Sistema, actores y procesos productivos del mercado de la moda.
e Importancia de la realizacion de un buen estudio
e Segmentacion de mercado para generar estrategias de
posicionamiento efectivas
e Procesos de compra del consumidor actual: cliente informado y

emocional
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En un mundo globalizado, hiperconectado, esclavo de las tendencias, las
recomendaciones de las “celebrities”, y el bombardeo proveniente de miles de voces
anonimas que pueblan las redes sociales, el Marketing se ha transformado en una
herramienta fundamental y estrictamente necesaria tanto para las grandes marcas,
como para los disefiadores independientes.

e Las primeras necesitan generar nuevas estrategias para permanecer en los
primeros puestos de venta y, en casos como los de Louis Vuitton, modernizar
su tradicional imagen y, de paso, tratar de neutralizar la ya imparable copia
de sus modelos mas clasicos.

e Los segundos, utilizan el Marketing para posicionarse en un mercado que,
debido a la masificacién y a la avidez por el consumo de productos de marcas

reinantes en paises como la Argentina, les es dificil conquistar y fidelizar.

El sistema de la moday sus principales actores

La moda es un sistema particular tanto por su funcionamiento como por su mercado.
Este ultimo tiene una dimensién sociocultural y otra econdmica, ademas de poseer
una oferta que debe responder a demandas multiformes que son: ciclicas, efimeras,
desafiantes con el pasado y globales. Por ende, el sistema de la moda esta
conformado por una compleja interrelacion de multiples factores que confluyen en
él, y que lo tornan diferente segun el contexto en el que se desarrolle.

Uno de los sistemas de moda mas poderosos del mundo es el italiano, cuyo centro
es la ciudad de Milan. En él conviven y se interrelacionan grandes marcas y
pequefios disefladores, empresas industriales que potencian la produccion de
ambos, poderosas revistas de moda que marcan tendencia, ferias, exposiciones y
desfiles de interés internacional, puntos de venta de excelencia, altos niveles
culturales y educativos, y una trayectoria historica innegable. Todos estos factores

se suman para que la gente entienda, use, compre y disfrute la moda.
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Actores en el mundo de la moda

Dentro de este universo tan complejo son varios los actores que se relacionan entre
si para dar vida al siempre cambiante mercado de la moda. Algunos de ellos son:

e Grupos financieros o Holdings de Marcas: hacia finales de 1980, la

contraccion del mercado de la Alta Costura y el avance imparable de la
confeccion en serie, obligé a las grandes marcas de lujo a reorganizarse
financiera, administrativa y comercialmente. Asi nacieron los grandes grupos
financieros que compraron y acapararon el mercado del lujo, tomando el
control administrativo y comercial de conglomerados de marcas, para dejar
el disefio en manos de los Disefladores en Jefe, que pasaron a ser meros
empleados sin otro poder de decision que no fuera el creativo. Los dos
grupos mas poderosos de la actualidad en Europa son: Louis Vuitton Moet
Hennesy (LVMH) y el Grupo Kering, ex Grupo Gucci.

e Instituciones de Alta Costura: junto a los holdings empresarios que otorgan

respaldo financiero, investigacion, difusion y facilidades de distribucion,
regulan los ciclos de la moda, marcan pautas para prever futuras tendencias
y organizan las Semanas de la Moda en cada uno de los paises en los cuales
se encuentran. Dentro de ellas se agrupan las cadmaras sindicales, las de
costura y disefladores. Una de las mas reconocidas a nivel mundial es la
Chambre Syndicale de la Haute Couture Parisienne.

e Maison de Alta Costura, los estudios de disefio y la industria textil son el

verdadero corazon del sistema de la moda, aqui se resuelven las
dimensiones creativas, técnicas y de produccién que se pueden agrupar en
el denominado proceso productivo de la moda.

e Canales de distribucion: desde el ingreso al mercado del prét-a-porter y los

productos creados para el consumo masivo, el sistema de distribucién se ha
transformado en una parte clave del negocio de la moda. De él depende, la
eficiencia en costos y en tiempo, y la capacidad de respuesta de una marca.
Desde los grandes distribuidores, a los minoristas, pasando por los

disefiadores exclusivos, y los nuevos canales que se han generado gracias
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a Internet, el modo en el que el productor accede al consumidor se ha

multiplicado y diversificado.

e Medios de comunicacién: empezaron a jugar un rol importantisimo en la

difusion de la moda desde el nacimiento, hacia finales del siglo XIX, de las
primeras revistas de moda y estilo. En la actualidad, la comunicacion de la
moda se realiza en simultaneo a través de multiples canales que incluyen:
desfiles, campafas graficas, medios masivos de comunicacion, operaciones
mediaticas, utilizacion de las redes sociales y presencias en eventos de
importancia, entre otros.

e Coolhunters o0 cazadores de tendencias: quienes analizan las tendencias

sociales que se van repitiendo en determinados grupos sociales, o que van
surgiendo espontaneamente en la calle. En base a una gran cantidad de
material recolectado realizan predicciones sobre futuros cambios o
surgimientos posibles a mediano o corto plazo que se pueden dar tanto en la
cultura del consumo en general, como de la moda en particular.

e Sectores sociales elitistas, de alto poder adquisitivo y social, son los primeros

en adoptar rapidamente las nuevas tendencias de moda. Como les interesa
diferenciarse del resto de la sociedad, estdn en constante bldsqueda de
nuevas modas e innovaciones. Paradéjicamente contribuyen a la
propagacion de las nuevas tendencias hacia el resto de los consumidores,
influyendo en sus decisiones de compra.

e Sin embargo, los sectores medios de la sociedad y Fashion Victims son los

seguidores de la moda, personas que se consideran facilmente influenciables
por su circulo social, los medios masivos de comunicacién y las estrategias
de Marketing. Prefieren lo conocido en lugar de probar nuevos productos o

modas que implican un aprendizaje durante su etapa de lanzamiento.

Todos estos actores cumplen un rol especifico en el denominado proceso productivo
de la moda, que puede definirse como el conjunto de operaciones y secuencias a
seqguir para llevar a cabo la produccion de un bien de calidad, de acuerdo a la

demanda del mercado.
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Estas operaciones son:

e Estudio de mercado: investigaciones guiadas por relevamientos varios que

analizan la competencia, los canales de distribucion, los puntos de venta, los
precios, los costos, los deseos, preferencias y posibilidades de los clientes.

e Disefio: proceso creativo llevado a cabo de acuerdo a la impronta personal
del creador independiente o la marca, y las influencias culturales, sociales y
de tendencia de cada temporada.

e Planificacién: establecimiento de metas a corto, mediano y largo plazo, a
partir de la eleccién de los medios adecuados para el cumplimiento de las
mismas, mediante la evaluacion de toda la informacion reunida en el estudio
de mercado en relacion a la produccion comercial y a la distribucion de los
bienes creados.

e Ejecucién: produccién de los productos que van a distribuirse para su
comercializacion.

e Comercializacién: operacion que enlaza al producto con el consumidor final.

Tiene en cuenta las necesidades y requerimientos especificos de la demanda
del mercado, los canales de distribucion, y la presentacién del producto.

e Evaluacién del proceso: se realiza al concluir la inversion y cuando el

producto inicia su vida util. Es una operacion de retroalimentacion que brinda
elementos para identificar problemas, buscar alternativas de solucién, y
generar nuevos elementos para el desarrollo de innovadores procesos

productivos a futuro.

Entorno del marketing

No es casualidad que la primera operacion de todo proceso productivo involucre
varias etapas de investigacion. Sin datos concretos es practicamente imposible
encarar de una manera efectiva y competitiva el desarrollo de las siguientes etapas.
Algunos disefiadores independientes que comienzan a dar sus primeros pasos en
esta actividad, optan por dejar de lado todo este proceso y utilizar métodos

generalmente basados en la prueba y el error. En su mayoria terminan
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desperdiciando tiempo y dinero, sin darse cuenta que ésta es una de las mejores

maneras de ingresar al mercado corriendo con ventaja.

La mayor parte de una buena investigacion de marketing tiene lugar dentro del
denominado entorno externo del marketing, que se puede subdividir en macro y en
micro entorno.

El entorno del marketing actual est4 fuertemente influido por una creciente
diversidad de factores dentro de lo que se ha convertido en un mercado global. Para
ser eficaz por completo, una empresa o marca de moda, debe comprender y
reconocer el impacto que estos factores causan sobre el mercado local, nacional,
internacional y, si fuese necesario, también multinacional. Ambos entornos suelen
investigarse por separado, ya que tienen sus propias caracteristicas y

componentes.

Macroentorno

Esta compuesto por las fuerzas externas y no controlables de una empresa.
Comprende un conjunto complejo de variables que se simplifican en cuatro areas
claves: politica y legal, econdmica, social y cultural, y tecnoldgica.

Respecto a los factores legales y politicos, toda empresa debe conocer la
coyuntura politica y econémica tanto nacional como, si comercia con el extranjero,
internacional, y mantenerse al dia respecto a la legislacibn comercial vigente.
También debe comprender la repercusién de los tipos de interés, la tasa de inflacion,
los niveles de empleo, el tipo de cambio y las fluctuaciones en el precio de las
materias primas, los bienes y los servicios.

Cuando se trata de factores econdmicos, se debe considerar que el clima
econdémico ejerce siempre una influencia significativa sobre los mercados,
afectando la confianza y el poder adquisitivo del consumidor. En épocas de crisis
econdémica y recesion, los consumidores gastan en bienes absolutamente
necesarios, dejando para mas adelante la adquisicion de productos mas superfluos.
Estar atento a los precios, y a la posibilidad de generar promociones en estos
momentos, es de vital importancia. Algunos autores incluyen aqui también a las

problematicas relacionadas con los factores naturales y ambientales, ya que una
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catastrofe climatica puede demorar o directamente complicar sobremanera el

aprovisionamiento de determinadas materias primas.

Ya en el caso de los factores sociales y culturales, para quienes se dedican al
disefio de indumentaria, y al disefio en general, resulta extremadamente importante
reconocer la influencia que tienen las tendencias sociales y culturales sobre el
mismo. El cine, la television, la musica, el arte, y los hechos socioculturales
significativos que hoy se viven y viralizan a nivel mundial, suelen causar un impacto
significativo en el mundo de la moda, viéndose reflejados en las pasarelas
internacionales casi de forma inmediata. Entre estos factores, también hay que
tener en cuenta para ser investigados y relevados, los movimientos demogréaficos
de la poblacion, el desarrollo en las tendencias de estilo de vida, y que involucran a
las actividades de ocio, asi como los cambios en la actitud y el comportamiento de
compra de los consumidores.

Y, finalmente, haciendo referencia a los factores tecnolégicos, se debe considerar
gue la tecnologia resulta actualmente de extrema importancia dentro de la industria
de la moda y de la indumentaria, conformando un amplio abanico para tener en
cuenta tales como: los cambios en las comunicaciones y en el sistema de ventas
gue nos proporcionan Internet y las multiplataformas, el escaneo del cuerpo humano
y la produccion de prendas mediante el sistema de impresién 3D, los sistemas de
molderia computarizados, y la creacion de nuevos textiles y prendas tecnoldgicas

que de a poco se van sumando al mercado.

Microentorno

El microentorno, en cambio, hace referencia a los factores que causan un impacto
mucho mas directo en una organizaciéon empresarial, afectando a la capacidad de
la misma para operar dentro de su mercado especifico. A diferencia del
macroentorno, que puede afectar a un amplio panorama de empresas con
independencia de la naturaleza de las mismas, el microentorno es exclusivo de cada
compaiiiay esta determinado por el sector del mercado a la cual la empresa apunta.

Sus principales factores a tener en cuenta son:
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e Clientes: los actuales y los potenciales.

e Competidores: aquellas empresas que intentan satisfacer la misma
necesidad que la nuestra. Se debe identificarlas y evaluar su situacion
competitiva, sus objetivos, sus estrategias, sus puntos débiles y fuertes.

e Proveedores y cadena de abastecimiento de materias primas.

e Distribuidores y canales de distribucion: intermediarios que se necesitan
cuando una empresa empieza a dirigirse a un niumero cada vez mas elevado
de consumidores, sobre todo si estos se encuentran repartidos en una amplia
area geogréfica.

e La propia empresa: socios, accionistas, entre otros.

El mercado

Es necesario comenzar a focalizar nuestras lineas de investigacion en un punto de
vital importancia para la correcta gestién de un negocio de moda: el mercado.

En el mundo de la moda el mercado es un reto en si mismo, temporada tras
temporada. Para estimular el consumo se deben desarrollar incesantemente nuevas
ideas, en un momento histdrico en el cual ya practicamente todo ha sido inventado
y probado en relacién a los productos de moda. A pesar de las osadas estrategias
de MKT que implementan las grandes marcas, las ventas tienden a bajar, y los
precios a subir, debido a la alta inversién en publicidad y nuevas tecnologias que
son necesarias implementar. Desde las marcas mas poderosas hasta los
disefiadores independientes, todos tienen hoy la obligacion de conocer en
profundidad la situacion del mercado, de sus competidores, de las demandas de
sus consumidores y, sobre todo de los cambios en las tendencias sociales y

culturales.

Estudio de mercado

Tendra diferentes propdésitos y objetivos si se esta comenzando un nuevo negocio,
si se esta lanzando un nuevo producto, si se quiere ingresar a un huevo mercado o
segmento de consumidores, si se quiere evaluar un rendimiento de la marca por

debajo de lo esperado, etc.
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Todo proceso de estudio de mercado implica la recopilacién, el analisis y la

interpretacion de informacion, datos y estadisticas sobre:
e El tamafio del mercado
e Las tendencias de mercado
e Los competidores y su cuota de mercado

e Los clientes o consumidores

Existen dos tipos béasicos de estudio de mercado: el cualitativo y el cuantitativo.

Estudio de mercado cualitativo

Investiga la calidad del bien y proporciona informacion sobre las razones por las que
el mercado se comporta de una determinada manera. Es un estudio de naturaleza
exploratoria y resulta Gtil para recopilar datos sobre lo que piensan o sienten los
consumidores acerca de cuestiones concretas que se relacionan con los productos
de moda. Puede llevarse a cabo por si mismo o ser utilizado como predmbulo al
estudio cuantitativo, ya que nos ayuda a formarnos una idea del mercado y a evaluar
la necesidad de realizar una investigacion cuantitativa mas profunda. Las empresas
de moda y las compafiias de disefio, en general seleccionan a un grupo de
consumidores, al que invitan a una presentaciéon anticipada de sus nuevos
productos para evaluar su respuesta y comprobar que prendas se venderan mejor,

qué colores o0 modelos son los preferidos, etc.

Estudio de mercado cuantitativo

Es mas técnico porque su caracter numérico cuantifica el mercado
proporcionandonos estadisticas pormenorizadas sobre los consumidores, pero no
la experiencia del contacto directo del cliente con el producto. Por ser tan diferentes,

proporcionan distintos tipos de datos y se complementan a la perfeccion.
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En este gran universo que es el de la moda, también son fundamentales como
métodos de estudio del mercado:

La denominada investigacion primaria o estudio de campo consistente en la
recopilacion directa de datos sobre el terreno mediante la realizacién de encuestas,
sondeos, focus group, relevamientos de los productos de la competencia y de las
principales zonas comerciales.

La investigacion secundaria o de escritorio es integrada por datos recopilados de

Internet, libros, revistas del sector y fuentes académicas.

Tamaino de un mercado

El tamafio de un mercado se determina por el nUmero de consumidores que
compran dentro de ese mercado especifico 0, mas habitualmente, por una cifra que
expresa el valor econémico total de un determinado mercado. Ejemplo: se estima
que la cifra del mercado mundial de prendas en denim de alta calidad a nivel
mundial, supera los 4.000 millones de ddlares. En cambio, se estima que el mercado
norteamericano de accesorios se situa en torno a los 30.000 millones de dolares.
Los primeros numeros hacen referencia al tamafio de un mercado global, mientras
gue los datos sobre accesorios indican el tamafio de un sector de mercado en un

pais especifico, en este caso, Estados Unidos.

Existen varias formas de subdividir el mercado de la moda en diversas categorias
para calcular su tamafio. Dichas categorias permiten recopilar datos sobre:
e Ubicacion del mercado: global, internacional, nacional.
¢ Nivel del mercado: de lujo, de sectores medios, masivo, de nicho.
e Categoria del producto: accesorios, indumentaria, cosmeética y perfumeria,
lineas home.
e Rubro especifico del producto: de alta costura, PAP, basicos, indumentaria
deportiva, lenceria, etc.

e Publico objetivo: mujeres, hombres, mercado preadolescente, nifios y bebés.
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Una vez estudiado y definido el tamafio de un determinado mercado, el siguiente

paso importante consiste en determinar la orientacion y la tendencia del mismo,
para poder obtener informacion dentro de un marco temporal mas prolongado. Esto
ayuda a exponer las tendencias predominantes que indican si el mercado se halla

en una fase de expansion, de contraccion, o de estancamiento.

Si un mercado esta en crecimiento, quienes ya se hallen operando en el mismo
tendran la oportunidad de incrementar su volumen de negocio; ademas, es posible
que el potencial de mercado anime a nuevas empresas a acceder a éste, lo que
significa que las empresas existentes en el mencionado mercado necesitan
mantener su competitividad para no perder su volumen de negocio a manos de los
nuevos ingresantes. Si, en cambio, un mercado se encuentra en fase de
estancamiento o de contraccién, lo que podria deberse a cambios culturales,
sociales y demograficos, o ser resultado de una desaceleracién econémica, los
participantes del mismo deberan luchar para mantener su volumen de negocio o,
incluso, para evitar el cierre de la empresa. Sin embargo, hay que tener en cuenta
gue incluso en una coyuntura de mercado dificil, o en recesién, siguen existiendo
oportunidades de crecimiento para las empresas que a través de un buen plan de
MKT sepan aprovecharlas.

Ejemplo Uniglo:

Un ejemplo claro se dio hace unos afios en Japon cuando la marca Uniglo se situd
a la cabeza de las preferidas por las mujeres con edades comprendidas entre los
20 y los 30 afios. Se debe tener en cuenta que Louis Vuitton habia ocupado este
primer puesto de manera sistematica en afios anteriores dentro del mismo grupo de
muestreo. Esta transferencia de fidelidad fue atribuida, en parte, a una
desaceleracion econOmica que provocO que las consumidoras se vuelquen a
comprar marcas de moda mas econdmicas como lo es Uniglo. Sin embargo, esta
no fue la Unica razén para el aumento de la popularidad de la marca, ya que la
empresa de indumentaria japonesa habia comenzado a elevar su perfil para dejar

de ser un proveedor de prendas basicas, y convertirse en un proveedor de
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productos de moda. Lo que Uniglo logré fue una muy inteligente transformacion de

sus prendas basicas en piezas de moda atractivas e indispensables, logrando que
este cambio se vea reflejado en sus resultados econémicos.

Para reforzar esta estrategia, la compafiia anuncié, al afio siguiente, el regreso de
Jil Sander como consultora de disefio para las lineas masculina y femenina. Este
golpe de efecto garantiz6 la continuidad del éxito de la empresa japonesa, tanto
entre los clientes del norte de Europa, como en el mercado japonés. EIl éxito de
Uniglo y el hecho de que las jovenes japonesas hayan dejado de ser fieles a una
marca tan tradicional como LV, pone de manifiesto una serie de puntos importantes:
en primer lugar, constituye la prueba de que los consumidores son capaces de
renunciar al consumo de productos de firmas mas caras, en beneficio de alternativas
de precio mas madico, en tiempos de recesion econdémica; en segundo lugar, ilustra
claramente el impacto de la economia sobre la moda y la importancia de la
investigacion del macroentorno; y en tercer lugar y, aunque en apariencia Uniglo y
Louis Vuitton no estan dirigidas a un sector de mercado similar, se demuestra la
posibilidad de que ambas marcas puedan atraer al mismo tipo demografico de

mujer.

Competencia

Es posible concluir, entonces, que la competencia no se circunscribe a la
comparacion entre semejantes, sino que también reside en el poder adquisitivo de
los consumidores, quienes eligen dénde, cuando y con quién gastar su dinero. Los
consumidores pueden transferir su fidelidad desde una empresa a su competidor
directo, en este caso a Gucci o Hermeés, por ejemplo, pero también pueden
trasladarla a otro nivel de mercado. Por eso no se debe considerar que la
competencia esta constituida Unicamente por empresas similares que ademas
ocupan exactamente el mismo nivel de mercado, puesto que, a veces, la realidad
es mucho mas compleja.

El mercado de la moda es una galaxia de marcas y disefiadores de autor que
compiten entre si para ganar clientes. La rivalidad entre competidores se da tanto

en los puntos de venta, como a lo largo de toda la cadena de abastecimiento: los
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proveedores textiles compiten por los pedidos, mientras que los fabricantes de un

determinado pais o region rivalizan por conseguir los encargos de los compradores
extranjeros, compitiendo en precio, calidad, plazos de entrega, 0 servicios

adicionales como capacidad de disefio, de almacenaje u otras cuestiones logisticas.

Con respecto a la competencia en los puntos de venta, es posible hablar de una
competencia sana ya que, al establecerse una marca nueva o reconocida en puntos
de venta usufructuados habitualmente por competidores directos se genera una
potencial amenaza, pero, a la vez, también se incrementa el nUmero de transelntes
y clientas en la zona. En general, cada nuevo participante que se suma al universo
de la moda se transforma en una potencial amenaza para el resto que ya se
encuentra en él.

En moda, el disefo, el desarrollo, la produccion y la venta de una coleccion, o de
una gama de productos, resultan costosos y lentos, por lo que la llegada de una
nueva empresa es posible que no represente una gran amenaza en primera
instancia. Sin embargo, una marca consolidada, que posea una clientela fiel, un
negocio solido, y que diversifique su producto hacia un nuevo mercado puede
constituir una seria amenaza. Este seria el caso de una empresa de indumentaria
femenina de éxito que decide desarrollar una linea de indumentaria masculina
complementaria.

La otra amenaza latente, en relacién a la competencia, es la que proviene de los
productos sustitutivos: si los clientes de una empresa encuentran un producto
alternativo de mayor conveniencia por precio, calidad, punto de venta, etc, pueden
convertirse en clientes del mismo dejando de lado su fidelidad inicial. La amenaza
de la sustitucién es aplicable tanto al consumidor final, que puede escoger entre
diversas empresas que ofrezcan estilos de moda similares a precios semejantes,
como a los clientes empresariales, que pueden decidir comprar al competidor si éste
ofrece un producto sustitutivo capaz de reemplazar al producto original de manera

viable.

Diferenciacion

http://capacitarte.org 13



L

Capacitarte
e

Una de las estrategias mas utilizadas para hacer frente a estas posibles amenazas

es la diferenciacion, que lleva a desarrollar y comercializar productos distintos,
superiores, 0 con valores agregados que los potencien, en relacion a los ofrecidos
por los competidores dentro de un mismo mercado. La diferenciacion es
fundamental para garantizar que los productos de una marca o disefiador sean
distintivos y destaquen entre los demas. El objetivo ultimo de la diferenciacion es
alcanzar la denominada ventaja competitiva. Esta se logra al ser capaz de producir
y comercializar un tipo de producto que goce de mayor valor entre los consumidores
y en relacion directa con el ofrecido por la competencia. Hay que tener muy en
cuenta que el valor agregado de un producto no se reduce solamente a una cuestion
de precio, ya que los consumidores valoran también la excelencia en el servicio,
una lujosa calidad, un elevado estatus o reputacion, una conciencia social y
ecologica realista, la participacion de sponsors y embajadores de marca, entre
muchas otras cuestiones.

Esto implica que no solo estos elementos adicionales aumentan el valor de un
producto basico, y ayudan a lograr una ventaja competitiva: las oportunidades de
diferenciacion estan presentes en todas las fases del proceso de marketing. La
diferenciacion y la ventaja competitiva pueden lograrse, ademas, mediante el disefio
y la innovacién tecnoldgica, la gestion estratégica de la cadena de abastecimiento,

la manera de comercializar, distribuir o promocionar una marca o un producto, etc.

Ventaja competitiva

Una manera evidente de competir en el mercado consiste en ser mas barato y lograr
una ventaja sobre el costo, aunque el disefio y la calidad de los productos sean
equiparables a los de la competencia. Sin embargo, es muy probable que ésta sea
una victoria a corto plazo e insostenible, ya que, si los competidores reducen sus
precios para situarlos al mismo nivel que los nuestros, este circulo vicioso de
reducciones de costo terminara por afectar los beneficios de todos los interesados.
Se sabe que el costo de un producto por si mismo, no proporciona una ventaja lo
suficientemente poderosa, salvo en épocas de gran recesion econémica, y necesita

sumarse a otros factores beneficiosos, como la rapidez en la entrega, la inclusion
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de nuevas formas de llegar a los clientes, e-commerce, por ejemplo, la vanguardia

en el disefio, etc.

Esto quiere decir que la ventaja sobre el costo, para que funcione a mediano plazo,
debe asociarse a las denominadas ventajas de moda, tendencias y distribucion.

Ejemplo Zara:

Este es el principio operativo que se halla detras del concepto de “moda pronta” que
hace afios viene trabajando la marca espafola Zara. Esta empresa multinacional es
capaz de ofrecer de manera sisteméatica interpretaciones de las tendencias de
pasarela, a precios razonables, y con gran rapidez. Un sistema de produccién muy
controlado permite a Zara pasar con velocidad del dibujo de un disefio, a la prenda
acabada, y a su puesta en venta en un plazo de entre dos y tres semanas. Cabe
aclarar que el grupo Inditex, al cual pertenece Zara, posee sus propios servicios de
fabricacion y distribucion, y opera segun lo que se denomina cadena de
abastecimiento vertical. La compaiiia ha tardado mas de 30 afios en perfeccionar
este modelo de produccion y distribucion altamente integrado, pero, finalmente, el
agil plazo de entrega que transcurre entre que se hace un pedido y los productos

llegan a las tiendas, es lo que le ha otorgado su ventaja competitiva.

Ejemplo Asos:

Otro ejemplo interesante es el de la empresa de moda online inglesa Asos, acrénimo
de “As Seen on Screen”, “Como visto en la pantalla”. Fue creada en junio del 2000
y en diciembre de ese mismo afo fue elegida “Mejor precursora de tendencias” por
el diario The Sunday Times. Dirigida a una clientela situada “en la vanguardia de la
moda” con edades comprendidas entre los 16 y los 34 afios, Asos ha generado su
ventaja competitiva al poner a disposicion del consumidor, a través de las pantallas
de sus dispositivos, ideas y disefios de moda que se han vuelto imprescindibles
para la mencionada franja etarea. Asos se encuentra actualmente en una situacion

Optima para sacar partido de su posicion como pionera de la venta de moda por
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Internet y capitalizar la conveniencia que se relaciona con la comodidad e

interactividad que ofrece el mundo de la compra online. La marca hoy, eleva auln
mas su apuesta al trasladar el juego competitivo a un nivel emocional, sacando
partido de los deseos y aspiraciones de los consumidores de moda que siguen a las

celebrities y a las it girls, satisfaciendo su anhelo de vestir como ellos.

Las armas clave del arsenal de Asos son su comunidad online y su blog de estilo
con formato de revista, los cuales mantienen al dia a los usuarios con las ultimas
noticias del mundo de la moda y de los famosos. Los usuarios que deseen vestir
como su famoso favorito son facilmente conducidos hasta la pagina correspondiente
de la web comercial de Asos, donde la oportunidad de vestir como una estrella se

halla a s6lo un clic de distancia.

Segmentacion de mercado

Toda empresa debe concentrar sus recursos y actividades y focalizarlos sobre un
area especifica de mercado. A su vez, se debe preocupar por definir, o posicionar,
su marca y su oferta de productos y servicios con precision, para que resulten
atractivos a un publico objetivo y bien definido: el target. La segmentacion de
mercado constituye un medio para alcanzar ese fin, ya que es un instrumento que
facilita el siguiente y ultimo paso en el proceso de estudio de mercado. La
segmentacion de mercado brinda una orientacion especifica, para ayudarnos a
desarrollar productos dirigidos a un determinado y util segmento de clientes
objetivos. Es una de las funciones cruciales del marketing y su finalidad es dividir al
mercado en sectores limitados y focalizados. EI mercado de la moda puede
segmentarse segun criterios diversos como, por ejemplo, el rubro indumentario o el
propio nivel de mercado, pero su parte mas importante se utiliza para aglutinar a los

consumidores en grupos con caracteristicas similares.

Segmentacién de consumidores

La segmentacion de consumidores es la técnica de investigacion y analisis que se

utiliza para definir estos grupos, y clasifica a los clientes en categorias segun su
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franja etaria, actitudes y comportamientos, tipo de productos y servicios que

pudieran necesitar, etc. No todos los consumidores son iguales, cada individuo
posee un complejo conjunto de motivaciones y un comportamiento de compra
particular. No obstante, es posible clasificarlos en grupos en relacion a la similitud
de sus caracteristicas, personalidad o necesidades con respecto a la moda.
Algunos criterios habituales de clasificacion, o variables de segmentacion, utilizados
para clasificar y caracterizar tanto a los clientes existentes como a los nuevos
consumidores de moda son: la edad, el sexo, la ocupacion, la situacion econémica,
el estilo de vida, la etapa vital, el lugar de residencia, el comportamiento de compra
y los habitos de consumao.

El estilo de vida tiene un papel crucial en la segmentacién de los clientes de moda,
ya que las necesidades del vestir y las preferencias de estilo de una persona estan
muy influidas por su tipo de trabajo, sus grupos afines y sus actividades deportivas
o de ocio. Las actitudes y opiniones frente a cuestiones diversas, como la politica,
el arte y la cultura, o los temas medioambientales pueden asimismo influir también
en las opciones personales sobre la indumentaria. No debemos olvidarnos que la
indumentaria tiene un alto valor simbdlico y aspiracional entre sus consumidores.
La finalidad de analizar el estilo de vida de un cliente y determinar su tipologia es
poder saber qué articulos compra, por qué los compra, de qué empresa provienen

esos articulos, y como y cuando los compra.

Criterios de segmentacion

Al comenzar a realizar el analisis de los consumidores, es importante determinar
gué criterios de segmentacion seran utilizados para clasificarlos y caracterizarlos.
En general es habitual aplicar una combinacién de ellos, teniendo en cuenta que la
misma dependerd de los objetivos del proyecto de investigacion, de las
caracteristicas especificas de la compafia, y de su mercado.

Los criterios de segmentacion refieren a las diferentes variables que intervienen en
la definicion de los grupos de consumidores. Estos criterios se suelen clasificar
segun sus caracteristicas en generales o especificos: los generales son aquellos

independientes del producto, es decir, que valen para segmentar el mercado, tanto
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si disefiamos lenceria como calzado y los especificos son variables que estan

relacionadas con el producto en concreto; objetivos o subjetivos: los objetivos son
variables que se pueden medir o cuantificar, mientras que los subjetivos no se

pueden medir, o son muy dificiles de cuantificar.

Combinando estas cuatro caracteristicas, se puede generar cuatro tipos de criterios.
Los criterios generales objetivos son variables independientes del tipo de
producto que se comercialice y se pueden medir. Ellos son:

e Demograficos como el sexo del comprador, la edad, su estado civil y el
tamafo del hogar.

e Geograficos como la regidn y el pais de residencia, el habitat, es decir, si el
comprador vive en un entorno urbano o rural y el clima.

e Socioecondmicos como el nivel de ingresos, el nivel de educacion o estudios,
la clase social, variable que en las Ultimas décadas esta perdiendo
importancia, y su ocupacion.

Los criterios generales subjetivos, en cambio, se pueden aplicar a cualquier tipo
de producto, pero no son medibles. Entre ellos se encuentran:

e La personalidad es una variable muy compleja, ya que afecta de manera
consistente al comportamiento de compra y, en general, se mantiene sin
cambios a lo largo del tiempo. Por ejemplo, un comprador puede ser seguro
0 inseguro, optimista o pesimista, etc.

e Elestilo de vida es un criterio muy importante en el mercado de la moda, que
estd conformado por tres caracteristicas: las principales actividades a qué
dedica el tiempo el consumidor, sus intereses y sus opiniones con respecto

a si mismo y al mundo que lo rodea.

Los criterios especificos también pueden ser objetivos y subjetivos. Los primeros

estan relacionados con el producto de manera directa y son medibles. Ellos son:
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e El uso del producto que segmenta el mercado en funcion del uso especifico

gue los compradores hagan de su producto. Por ejemplo, Johnson & Johnson
empezo a comercializar un champu muy suave para nifios y bebés, pero al
observar que también comenzaron a utilizarlo las madres, pas6 a segmentar
el mercado entre adultos y nifos.

e La situacién de consumo que puede segmentar el mercado en funcion de la
situacion en que se consuman los productos.

e La categoria de usuario en la que, en general, se distinguen tres categorias:
clientes potenciales, aquellos que no nos compran ahora, pero pueden
comprarnos en el futuro; ex usuarios, aquellos que compraban nuestro
producto, pero dejaron de adquirirlo; usuarios regulares, aquellos clientes
fieles que de forma frecuente y continua compran nuestro producto.

e El lugar de compra es muy importante en el mercado de la moda y en la
actualidad en expansién debido a las nuevas modalidades on-line.

e El grado de lealtad o fidelidad hacia el producto o marca, también es un
criterio en el que se pueden distinguir tres categorias: clientes que no
muestran ninguna lealtad, cambian de una marca a otra de manera muy
voluble y variable; clientes débilmente leales, cambian de marca atraidos por
promociones y ofertas de la competencia; clientes fuertemente leales, nunca
cambian de marca, independientemente de las ofertas, o las alteraciones que

pueda implementar ella.

Los criterios especificos subjetivos, también estan relacionados con el producto
de manera directa, pero no se pueden medir ni cuantificar. Los mismos son:

e La ventaja o beneficio buscado en el producto que identifica los motivos de
compra para un producto o una marca especifica. Muy significativo en el
universo de la moda, por la gran cantidad de valores simbdlicos y
aspiracionales que se pueden analizar en él.

e Las actitudes, preferencias y percepcion del cliente, la primera es una
predisposicion general a actuar ya aprendida, hay clientes con actitudes
positivas y de aceptacion, y clientes con actitudes permanentes de rechazo;
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la percepcion es un proceso selectivo de interpretacion e integracion de los

elementos del entorno, que puede llevar a los compradores a percibir un
producto como de lujo, de nivel medio, etc., sin concordar con lo que en
realidad estd ofreciendo nuestra marca o empresa; por Uultimo, las
preferencias son muy personales y estan relacionadas directamente
relacionadas con la estrategia de posicionamiento que decidir4 aplicar cada

marca.

Segmentacién demografica y socioecondmica

La segmentacion demogréfica y socioeconémica, parte de los criterios generales
objetivos, es uno de los métodos de clasificacion mas ampliamente utilizados en el
mundo de la moda, y usualmente van de la mano. Se sirven de variables claves
como la edad, el sexo, la generacion, la profesion, el nivel de ingresos, la etapa vital
y el estatus socioecondémico. Cada uno de estos factores es extremadamente
importante por si mismo, pero no deberian ser considerados de manera aislada. Por
ejemplo: una mujer de 35 afios puede realizar un importante desembolso en ropa
basica y deportiva para practicar yoga o pilates, ya que es posible que se
desempefie como ama de casa, esté a cargo de varios hijos, y precise de una buena
cantidad de ropa informal. Sin embargo, otra mujer de la misma edad y en la misma
etapa vital, adultos con hijos, tenga ademas un trabajo fijo fuera de su casa y
necesite, contrariamente, un guardarropa mas amplio adecuado a su profesion,

puesto, horario de trabajo, etc.

En moda uno de los factores que se debe tener muy en cuenta es la etapa vital en
la que se encuentra el consumidor, no es lo mismo una persona que vive con sus
padres y continla soltero, a otra casada o conviviendo, con o sin hijos, o con hijos
gue ya han abandonado el hogar familiar. En general, a medida que una persona
va transitando las diferentes etapas vitales, sus prioridades cambian y sus ingresos
se ven afectados.

Las etapas clave del ciclo vital son:

o Etapa dependiente son los hijos que viven en casay dependen de los padres.
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e Etapa prefamiliar son los adultos independientes que aun no tienen hijos.
e Etapa familiar son los adultos con hijos.
e Etapa tardia o de nido vacio son los padres con hijos que han abandonado

el hogar o personas mayores sin hijos.

Otra forma de segmentacion demogréfica interesante para el sector indumentario
consiste en clasificar a los consumidores en funciéon de la generacién a la que
pertenecen, teniendo en cuenta la influencia del contexto politico, econémico, social
y cultural en el que nacieron. De manera mas especifica, este tipo de segmentacion
generacional tiene en cuenta el periodo en que el consumidor alcanza la
adolescencia o la juventud, ya que éstas tienen un papel importante en la formacién
de las opiniones y actitudes de los individuos respecto a la moda, el estilo, el
consumismo, las marcas, la publicidad y la tecnologia. Debemos tener en cuenta,
ademas, que desde los afios 1960 hasta hoy, los jovenes se han transformado en
grandes generadores de tendencias y en motorizadores del mercado tecnoldgico,
de la musica y de la indumentaria, entre otros. Los rasgos generacionales pueden
influir en el comportamiento de compra del consumidor, en el modo como éste gasta
su dinero, en el tipo de articulos en que lo gasta, y en su lealtad o fidelidad hacia

determinadas marcas.

Los criterios subjetivos, tanto generales, como especificos, son también muy
importantes a la hora de encarar una segmentaciéon de mercado en el rubro
indumentario. Gracias a ellos se puede analizar a los consumidores basandose en
su estilo de vida, su tipo de personalidad, sus acciones, preferencias y
percepciones, con el objetivo de determinar las motivaciones subyacentes que rigen
el comportamiento como consumidor de una persona. Aunque los consumidores
posean un perfil demografico o geografico similar, sus actitudes respecto a la
indumentaria y a la apariencia pueden ser completamente diferentes; asi, mientras
que algunas personas prefieren vestir de manera elegante, impecable y

adecuadamente en toda ocasion social, otras pueden preferir vestirse con prendas
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de moda, de marcas caras y reconocidas, pero de aspecto desgastado y muy casual

para simbolizar, a través de su look, un estado permanente de rebeldia y

despreocupacion.

Los estudios psicogréficos, conductuales y sobre el estilo de vida tienen como
finalidad ampliar los conocimientos sobre las actitudes, los intereses y las opiniones
del consumidor, para comprender el modo en que éstos influyen sobre las
necesidades, deseos y preferencias de las personas a la hora de consumir en el
mercado indumentario. La manera de consumir moda es, sobre todo en estos
tiempos, bastante paradojal, ya que, si bien los consumidores pueden desear
nuevos productos, lo cierto es que la mayoria de ellos no necesita mas ropa,
accesorios o zapatos, de los que ya poseen. La realidad es que muchas personas
tienen guardarropas plagados de articulos completamente nuevos que nunca han
utilizado, o que no usan desde hace afos, y que el recambio de las pocas prendas
fetiches que usan de manera casi permanente es alarmante debido a las bajas
calidades, y a las exigencias que impone en el vestir la llegada de cada nueva

temporada

Las preguntas a responder entonces son varias: ¢,qué es lo que nos motiva a seguir
comprando productos que realmente no necesitamos, 0 no nos podemos dar el lujo
de comprar? ¢Qué determina nuestros comportamientos de compra? ¢Cdémo

influyen nuestras actitudes, intereses y opiniones en nuestras opciones de compra?

Las respuestas se hallan en la psicologia y en las teorias sobre la motivacion
humana. En un nivel simplista, podriamos decir que la fuerza que nos motiva a
comprar un producto determinado es la satisfaccion de la necesidad que la
adquisicién de ese producto cubre, una cartera sirve para transportar nuestras
cosas, un tapado para abrigarnos, etc. Pero la realidad es que, en la mayoria de los
casos, la motivacion esta emparentada con el deseo, y la necesidad es creada y

psicologica. Geoffrey Miller, especialista en psicologia evolutiva de la Universidad
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de Nuevo México, sostiene que la biologia evolutiva se halla tras nuestra necesidad

de comprar y de hacer gala de un consumo ostentoso. La teoria de Miller sobre la
“‘exhibicion de sefiales” plantea que utilizamos ciertos estilos de moda, o
consumimos ciertas marcas, para sefialar a las demas cualidades especificas de
nuestro caracter y, por, sobre todo, de nuestra posicion en la piramide social. Los
consumidores seriamos como pavos reales desplegando y ostentando

permanentemente su hermosa cola.
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