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RESUMEN

El presente trabajo de grado realiza un analisis de las practicas de marketing
digital en la plataforma de Instagram, desde las marcas Bershka y GoTrendier
para comprender la comunicacion de marca con sus clientes y como estos
mecanismos mediante sus dinamicas crean fidelidad a su contenido y
posicionamiento en las redes sociales.

En el primer capitulo, se describen los mecanismos estratégicos de ambas marcas
en la red social Instagram desde la investigacion netnografica y con entrevistas a
seguidores y consumidores de las marcas, como también a expertos en el area.
En el segundo capitulo se reconocen aspectos identitarios identificados. Por
ultimo, en el tercer capitulo se analiza la linea grafica de ambas empresas de
manera teorica.

Palabras Claves: Comunicacion, Marketing, Instagram, Consumo, Web, Moda.



ABSTRACT

This thesis analyzes digital marketing practices on the Instagram platform, from the
Bershka and GoTrendier brands, to understand brand communication with its
customers and how these mechanisms, through their dynamics, create loyalty to
their content and positioning on the networks. social.

In the first chapter, the strategic mechanisms of both brands in the Instagram social
network are described from netnographic research and interviews with followers
and consumers of the brands, as well as experts in the area. The second chapter
recognizes identified identity aspects. Finally, in the third chapter the graphic line of
both companies will be analyzed theoretically.

Keywords: Communication, Marketing, Instagram, Consumption, Web, Fashion.



INTRODUCCION

La comunicacion esta presente en todas las actividades del ser humano y ha
medida de los avances tecnoldgicos se ha ido adaptando a nuevas maneras y con
estos avances han cambiado los canales y los medios dejando de lado los
antiguos, tales como la radio, prensa y vallas publicitarias.

Es asi como las plataformas virtuales se convierten en una herramienta para la
publicidad de las marcas, por ende, el objetivo de este trabajo es analizar los
factores que influyen en la decisién de compra de clientes de las marcas textiles
Bershka y GoTrendier dentro de la plataforma de Instagram, obteniendo asi las
razones que estimulan la decisién o el proceso de compra, frente a los diversos
presentes, y las preferencias ante las marcas, los gustos y las promociones.

Esta investigacion pretendio, a través de un enfoque analitico descriptivo,
entender las dinamicas que tiene el marketing digital en la conducta de las
personas referente a la moda, desde diferentes puntos de vista: el comercio de
reconocidas empresas y el comercio sostenible en la red social de Instagram.

Este proyecto se enmarca dentro de la linea de investigacidn comunicaciéon y
marketing, ya que hace énfasis en el estudio del comportamiento de la sociedad
ante un fendmeno en las redes sociales, por ende, al hablar y analizar la
plataforma de Instagram, el marketing hace una parte fundamental para
complementar esta investigacion.

Este estudio buscé mediante indagaciones de investigaciones y tedricos de la
comunicacion, marketing y psicologia encontrar un sentido a las practicas
realizadas tanto por empresas y consumidores, generando una explicacidén para
profundizar el analisis planteado.

La metodologia que se implementd para este analisis sera cualitativa, para ello se
realizd un estudio de mercado de estas tiendas de manera que se logre obtener la
informacion necesaria para realizar un analisis del comportamiento del
consumidor.

Finalmente, se esperarian como resultados del analisis investigativo tener
fundamentos y hallazgos de lo que sucede en la realidad y la evidencia de la
influencia publicitaria en la toma de decisiones de los usuarios de Instagram, y que
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pueda, posteriormente, contribuir a la educacion para el consumidor de medios y
publicidad centrada en la moda.

1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La internet y las redes sociales trajeron muchos cambios entre ellos la manera en
cOmo nos comunicamos Yy relacionamos, la manera en que las empresas atraen a
sus clientes y venden sus productos, esto abrié paso a un nuevo Marketing, el
digital, el cual habilit6 una nueva propuesta de mercado dejando de lado el
Marketing tradicional debido a su novedosa manera de llegar a sus clientes por
medio de la internet como canal de comunicacion el cual permite que las personas
lleguen a las empresas a través de herramientas de busqueda, creando un vinculo
de interaccidon con los clientes y asi alcanzar a conocer sus intereses y
necesidades.

A causa de esto, la presente investigacion busco indagar el comportamiento de las
audiencias de las plataformas virtuales en la ciudad de Santiago de Cali mediante
la variedad de marketing que existe actualmente en lo digital y como mediante
estas estrategias las empresas logran que sus clientes se fidelicen a una marca.
Asi, para ampliar el vacio de la investigacion, es necesario plantear el problema,
describiendo de una manera contextual e histérica.

El 4 de junio de 1994 llega el internet a Colombia, pero no es hasta 1996 que se
empezO a popularizar en los hogares colombianos trayendo con este nuevo
avance el primer sitio web que fue una compafia de abogados llamados Lewin y
Wills. Durante los dos afos siguientes aparecieron portales tales como: Terra,
UOL, Altavista y Yahoo. Acto seguido, Asobancaria implementaria en 1998 la
opcion de realizar pagos a través de internet (Vela 2016).

El surgimiento de la publicidad en internet fue en 1999 gracias a Yahoo y Hotmail
donde mediante estas plataformas se dieron cuenta que el flujo de informacion era
mas rapido y las empresas aprovecharon esta situacion para enviar publicidad de
una manera mas facil y econdmica. Tan pronto se popularizé esta herramienta, las
empresas empezaron a incluir formularios de contacto en sus sitios web para
almacenar las direcciones electronicas de sus clientes, de este modo, el correo
masivo se convirtio en la primera herramienta de marketing digital.
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Luego en el 2003 aparece la primera red social MySpace que rapidamente se
popularizd, un afno después llega Hi5, mas tarde en el 2006 Hi5 empezé a ser
desplazado por Facebook y dos afios después con la aparicion de Twitter. Con la
llegada de los smartphones a partir del 2006, sumando las redes sociales, las
marcas empezaron a notar la necesidad de adaptarse a las nuevas pantallas y
nuevos métodos de publicidad virtual.

Actualmente, Colombia esta en el primer lugar en América Latina en promedio de
paginas vistas por dia en redes sociales (cerca de 56). Se estima que Facebook
tiene en el territorio nacional unos 24 millones de usuarios, una cifra cercana a la
penetracion total de internet en el pais. Vela, (2016). Historia del Marketing Digital
en Colombia. TICs y Formacion.

Durante la pandemia ocasionada en el 2020 por el Covid-19 las ventas online
aumentaron mundialmente debido a que los clientes optaron implementar la
internet como herramienta para la adquisicion de sus necesidades de manera
habitual para evitar salir de sus casas y asi prevenir el contagio de este virus, de
modo que esto ocasion6é que mas empresas se reinventaran debido a esta
situacion.

Segun un estudio de la firma y compania de investigacion de mercados Growth
From Knowledge (GFK) en Colombia, “las ventas online pasaron de pesar un 6,4%
en la ultima semana de marzo 2019 a representar el 30,5% del total de las ventas
en valor en la misma semana de este afo” (El Tiempo, 2020). Esto quiere decir
que actualmente se cuenta con mas comercio dentro de la Web 3.0.

Debido a que el comercio cada vez mas tiene presencialidad en lo virtual
acogiendo el marketing digital como herramienta para avanzar, se seleccionaron
para esta investigacion dos marcas de moda dominantes dentro Instagram,
Bershka, teniendo en cuenta que esta marca tiene una concepcion de moda
rompedora, es decir que tiene como objetivo innovar e impactar con sus prendas
para jovenes hombres y mujeres principalmente, su estilo de disefio se basa en
una filosofia de conciertos y musica, influenciado por las nuevas tecnologias y
redes sociales.

Por otro lado, GoTreinder con un modelo economico de venta de ropa de segunda
mano, encontré una manera de innovar en todo su valor y sus procesos de
produccion, siempre orientados hacia la tendencia de sostenibilidad y apoyados
por el creciente numero de consumidores cuyo objetivo es evolucionar sus
modelos hacia uno mas respetuoso con el medio ambiente y también responsable.

14



El Marketing Digital es un medio relativamente nuevo que opera en un entorno que
se encuentra en constante cambio, por lo tanto, las técnicas que se implementan
también lo estan y sirven para medir de forma precisa y continua el resultado de
las campanas de publicidad, acceder de forma econdmica a medios de
comunicacion y publicidad, entrar en contacto directo con los potenciales clientes
0 usuarios, desarrollar continuas adaptaciones y modificaciones de las campafias,
segun los comportamientos del publico meta y analizarlos con mas precision.

Ademas, el internet es un mercado altamente competitivo, darse a conocer, vender
servicios y productos a través de Internet implementando las estrategias de
marketing digital que son parte fundamental de cualquier plan de negocio teniendo
en cuenta que nos encontramos en plena revolucién digital.

1.2 FORMULACION DE PREGUNTA PROBLEMA

¢, Cual es el analisis comparativo de las estrategias comunicativas y los procesos
de marketing digital desarrollados por Bershka y GoTrendier en la red social
Instagram, para la fidelizacién de clientes y ventas de sus productos durante el
periodo 2021-2 y 2022-17?

1.3 SISTEMATIZACION DE LA INVESTIGACION

° ¢,Cudles son los mecanismos estratégicos comunicativos y de
posicionamiento de marketing digital de las empresas Bershka y GoTrendier en la
red social Instagram?

° ¢ Cuales son aspectos identitarios, de fidelidad y diferenciadores de los
usuarios de las empresas Bershka y GoTrendier en la red social de Instagram?

° ¢Cuales son los mecanismos comunicativos digitales de linea grafica
evidenciados en la estrategia identitaria de las marcas Bershka y GoTrendier y su
intencion estratégica hacia los consumidores?
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2. JUSTIFICACION

Mediante el analisis comparativo de las estrategias comunicativas y los procesos
de marketing digital desarrollados por Bershka y GoTrendier en la red social
Instagram, asi como la indagacion sobre la estandarizacion de practicas y
estrategias comerciales digitales, permitié identificar las diferencias y similitudes
que existen dentro de diferentes propuestas de moda y estrategias en la
actualidad, y asi identificar el comportamiento de sus usuarios y su desarrollo en el
periodo 2021-2 Y 2022-1. Por consiguiente, esta investigacion va dirigida a
personas que estén realizando investigaciones de marketing digital, amantes a la
moda, estudiantes de comunicacion social y en general a todo tipo de audiencia,
ya que en algun momento todos hemos sido participes y consumidores activos
dentro de las redes sociales.

Actualmente abordar este analisis es posible debido a que las marcas dentro de
las redes sociales cada vez mas estan categorizadas dependiendo de lo que
quiera brindar a sus usuarios y esto permite un analisis comparativo, también, de
como todas las estrategias de marketing digital de las marcas causan una
fidelizacion en sus clientes. Teniendo en cuenta que cada vez las ventas se
trasladan al internet debido a su facil adquisicion, consumo y busqueda del
producto.

El principal aporte de esta investigacion al campo de estudio de la comunicacion,
radica en el analisis de diferentes marcas dentro una misma plataforma
(Instagram), entre esas marcas destaca el nuevo mercado virtual de las tiendas
ecologicas o de segunda mano a causa de movimiento social por evitar aumentar
la contaminacion que provoca la moda rapida de las tiendas clasicas.

El marketing hace parte de la comunicacion ya que el centro de las estrategias de
marketing digital deben ser las personas, puesto que sin comunicacion no existiria
interaccion con el mercado y un aspecto fundamental en el que la relacion entre
comunicacion y marketing es clara es la intencidén de buscar influir positivamente
en la audiencia a través de comunicacion persuasiva que promueve los objetivos
deseados en el receptor.
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Teniendo en cuenta que el marketing digital es un conjunto de estrategias de
mercado que se llevan a cabo dentro de la web lo que se buscara mediante esta
investigacion es analizar y categorizar estas estrategias considerando la
personalizacion y la masividad de las marcas hacia sus usuarios online y como
éstos las perciben.

3. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

3.1. OBJETIVO GENERAL

Analizar las estrategias comunicativas y de marketing digital desarrollados por
Bershka y GoTrendier dentro de la red social Instagram

3.2. OBJETIVO ESPECIFICOS

° Reconocer mecanismos estratégicos comunicativos y de posicionamiento
de marketing digital de las empresas Bershka y GoTrendier en la red social
Instagram durante el periodo 2022-1

° Identificar aspectos identitarios, de fidelidad y diferenciadores de los
usuarios de las empresas Bershka y GoTrendier en la red social de Instagram
durante el periodo 2022-1

° Describir los mecanismos comunicativos digitales de linea grafica
evidenciados en la estrategia identitaria de las marcas Bershka y GoTrendier y su
intencion estratégica hacia los consumidores

17



4. MARCO DE REFERENCIA

4.1. ANTECEDENTES

La construccion de los presentes antecedentes esta vinculada con dos campos de
investigacion: Comunicaciéon Social y Marketing digital. A partir de esta
delimitacidn, se ha realizado una exhaustiva recopilacion de estudios en bases de
datos y sitios web, para conocer algunas investigaciones que han incursionado en
este campo investigativo y determinar las conclusiones a las cuales éstos han
llegado.

En primera instancia se hallé la investigacion ‘Analisis de los factores que
influyen en la decisiéon de compra de los clientes de las tiendas Pull & Bear,
Bershka y Stradivarius’ el tema investigativo es cercano al analisis propuesto en
esta investigacion y que presenta importantes referencias metodologicas para el
analisis que se desarrolla en este estudio.

Este es un trabajo de pregrado de la la Universidad de Guayaquil, por Navarro
Criollo (2017), para obtener el titulo de Licenciatura en publicidad vy
mercadotecnia. En dicho trabajo se analiza el mercado de las marcas Pull & Bear,
Bershka y Stradivarius a través de un estudio de campo en el Centro Comercial
San Marino.

Uno de los alicientes para considerar este como una guia en el trabajo de
investigacion, fue el analisis que se le realiz6 a los clientes de las tiendas,
especificamente de la marca Bershka para lograr conocer la influencia de esta en
sus compradores para que la compafia pueda renovar o implementar estrategias
para un mejoramiento en la calidad de servicio que brinda la empresa:

Como resultado a esta pregunta obtuvimos el 39% a favor del precio ya que
para la mayoria de las personas el precio es una caracteristica muy relevante
en el momento de la decisibn de compra, con un 25% que considera
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importante los modelos de la ropa es decir moda y tendencia, teniendo con un
21% interesados por la calidad y 15% a la marca (Navarro, 201, p.49).

Por lo tanto, esta informacion, se considera pertinente en el proceso de
investigacion ya que brinda el resultado de varios analisis para la fidelizacion de
una marca a un cliente.

De igual manera, en la investigacion de la fidelizacién se hallé el trabajo de grado
‘Influencia de la comunicacién publicitaria en las estrategias de creacion de
marca para un emprendimiento del tercer sector, caso especifico: ONG
ciudadanos activos’ presentado a la Universidad Javeriana, por Gonzalez vy
Bedrossian (2017), para obtener el titulo de comunicadoras sociales.

En dicho trabajo de grado se logra identificar cuales han sido las practicas de
comunicacion publicitaria, por ende, es de importancia para esta investigacion
debido al acercamiento tedrico firme a la reflexion de las practicas de fidelizaciéon
de las marcas.

Por otro lado, en la investigaciéon ‘Moda, consumo e identidad de las mujeres
jovenes colombianas.” Trabajo de pregrado presentado de la Universidad
Javeriana, por Gomez Prieto (2018) para obtener el titulo de Comunicadora Social
Campo organizacional. Se brinda un analisis desde la Moda, consumo e identidad.

Es importante destacar este trabajo debido a que aborda un enfoque al cual esta
investigacion busca llegar, con la identidad de los clientes y sus efectos tales como
el consumo, también, desde la evolucion de la moda y su manera de
comercializarse.

La moda de alguna manera es una idea que materializa y comercializa un
estilo de vida, una forma de vestir y en especial una forma de querer ser visto
dentro de la sociedad. Las prendas en si tienen un significado, comunican y
representan algo mas alla que un trozo de tela. Hoy en dia, la moda es uno de
los ejes culturales generadores de sentido para la sociedad, especialmente
para las mujeres (Gémez, p.33, 2018).
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Con base a este aporte se puede referenciar la marca GoTrendier de la cual se
hablara en este analisis, debido a que es una empresa que busca terminar con la
‘moda rapida’ y es dedicada solo para mujeres.

En el enfoque del marketing digital actual se encontr6 la investigacion ‘Marketing
Digital En La Actualidad.” Trabajo de pregrado presentado de la Universidad
Nacional Abierta y a Distancia UNAD, por Beltran Gonzalez y Suarez Camacho,
(2018) para obtener el titulo de especialistas en Gerencia Estratégica de
Mercadeo.

El Marketing Digital en Colombia, aun se encuentra en una etapa de
crecimiento y fortalecimiento del mismo, pero no cabe la menor duda que se
convertira en una herramienta indispensable para el desarrollo y crecimiento
de cualquier negocio tanto en la actualidad como en el futuro, sin importar su
tamano, pues el foco de una pequefia, mediana o grande empresa siempre
estara en su crecimiento rentable y este siempre se potencializa a través de la
experiencia e innovaciones que se le brinde al consumidor (Beltran y Suarez,
2018, p.39).

El analisis de ese trabajo permiti6 tener un acercamiento a la evolucion del
marketing dentro de la web 2.0 y por ello es indispensable y pertinente para esta
investigacion reconocer el continuo desarrollo del marketing digital, el rol del
consumidor, las TIC y su importancia en el mercado, las estrategias de mercado y
sus herramientas.

De forma semejante se destacd la investigacion ‘Marketing digital y las
empresas de tecnologia. Una comparacién entre las empresas: Casa de las
Carcasas y Servicphone Store’. Trabajo de pregrado presentado en la
Universidad Santo Tomas, por Puentes; Sanchez y Munevar (2019) , para obtener
el titulo de administradores de empresas. Debido a sus aportes teoricos y
diferenciacién de marketing digital en dos marcas que buscan posicionarse en el
mercado digital.

Por ende, es un aporte adecuado teniendo en cuenta que esta investigacion busca
de igual manera realizar un analisis diferencial de las marcas Bershka y
GoTrendier para lograr identificar sus particularidades y servicios que ofrecen.
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Por otra parte, se hall6 la investigacion ‘¢ Precios, Publicidad o Promociones?:
El efecto diferencial de diversas acciones de mercadeo sobre las ventas’.
Trabajo de pregrado presentado en la la Universidad Javeriana, por Franco
Arango (2018) para obtener el titulo de magister en mercadeo.

Dicho documento fue considerado como ayuda para el desarrollo de esta
investigacion porque aborda efectos que genera la inversion en publicidad sobre
las ventas y de como el mercadeo tiene diversas acciones estratégicas que les
permite generar un incremento en las ventas de sus marcas, teniendo en cuenta
que es una de las estrategias de las empresas virtuales.

A continuacion el trabajo de pregrado sobre ‘Propuesta de Inbound Marketing
para la captacion de nuevos clientes en plataformas digitales aplicada a una
empresa de reventa de prendas de segunda mano: caso Las Traperas’
presentado en la Universidad Catdlica del Peru, por Ramirez Vergaray; Rodriguez
Julca; y Susanibar Verastegui (2021) para obtener el titulo de profesional de
Licenciado en Gestion con mencion en Gestion Empresarial, se considera
sustancial para la investigacion debido a dos razones a destacar:

En primer lugar, se enmarcan conceptos teoricos sobre el campo del Marketing,
Marketing Digital y dentro de este, definiciones, el comportamiento del consumidor
digital, las estrategias de marketing digital para captar clientes, y finalmente el
enfoque de la metodologia Inbound Marketing.

En segundo, se analiza el sector de las empresas de reventa de prendas de
segunda mano por ese motivo y teniendo en cuenta que en el presente trabajo se
buscara analizar la tienda GoTrendier que se enmarca dentro de las empresas de
flujo de mercancia de segunda mano comprender esto desde las investigaciones
recientes y cercanas a la actualidad de los autores del proyecto y sus tedricos es
imprescindible.

Finalmente, para aterrizar en el contexto que llevd a que muchas marcas se
transformaran a lo digital se seleccion6 el trabajo de pregrado ‘La cadena
logistica en el comercio internacional y sus retos post pandemia’ presentado
en la Universidad Militar Nueva Granada, por Marquez Neira (2021).
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Debido a que es importante conocer el desarrollo que tuvo cada marca y como
esta pandemia a nivel mundial conecté el comercio y llevd a que el nivel de
competencia de ventas virtuales fuera mas rivalizante y con este sus estrategias
de marketing digital.

4.2, MARCO TEORICO CONCEPTUAL

En el presente marco tedrico de la investigacion se buscé dar sustento tedrico al
trabajo, es decir, explicar las relaciones entre variables que componen el problema
y para ello se traen a colacion diferentes tedricos de las ciencias sociales.

Si bien la ultima década se ha caracterizado por cambios en la forma en que
Internet ha influido en la cultura; de hecho, la Web es una expresion cultural que
abarca muchas actividades de la sociedad.

Cuando, posteriormente, la tecnologia digital permiti6 empaquetar todo tipo de
mensajes, incluido el sonido, las imagenes y los datos, se constituyé una red
capaz de comunicar sus nodos sin utilizar centros de control. La universalidad
del lenguaje digital y la pura logica reticular del sistema de comunicacion
crearon las condiciones tecnoldgicas para una comunicacion horizontal, global
(Castells, 2000, p.77).

Teniendo en cuenta la competencia y los nuevos mercados con diferentes
estrategias que logran asumir el reto de la competitividad actual, el Buyer Persona
implementada por Alan Cooper introdujo el uso de personas como una
herramienta practica de disefio de interaccion resulta ser un elemento clave, con
esta herramienta las marcas logran optimizar, segmentar y definir quién es ese
publico, qué hace y qué le gusta. Esta teoria es indispensable para esta
investigaciéon debido a que al comprender el comportamiento de compra del
consumidor basados en los datos de los usuarios de las marcas se reconoce
quiénes son los clientes; qué hacen durante el dia; cdmo se informan; cuales son
sus mayores necesidades, entre otras incognitas que se van desarrollando segun
el objetivo de la marca.

“Segun Cooper, debemos priorizar a nuestras Personas para determinar cual debe
ser el objetivo principal del disefio. Esto se logra a través de un proceso de
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designacion. Hay seis tipos de Personas, y generalmente se designan en este
orden ” (Vera, 2020)

° Primaria: Se basa en determinar un publico objetivo. Por ejemplo, en el
caso de Bershka es el publico juvenil y en el caso de GoTrendier su publico se
centra en las mujeres interesadas en aportar al medio ambiente y emprender.

° Secundaria: Aunque no siempre existe, es aquel que, aunque la mayor
parte de sus necesidades son satisfechas por la interfaz protagonista, tiene
necesidades especificas adicionales.

° Suplementaria: Esta categoria es la combinacién de la primaria y la
secundaria.
° Cliente: Son aquellos que representan las necesidades especificas del

cliente, no del usuario final.

e Dedicado o Servicial: Se ven directamente afectados por el uso del producto.

° Negativo: Se utilizan para informar que un producto no esta destinado a
audiencias especificas.

Del mismo modo, Kotler (2004) explica que el marketing es un proceso tanto
administrativo como social, por el cual las personas adquieren lo que desean y
necesitan a través de la generacion de deseo, oferta e intercambio de productos
de valor, Para Kotler (2004), el nuevo marketing es sobre los medios sociales y la
nueva forma de relacién con los consumidores de este modo. En la actualidad la
globalizacion, adelantos tecnoldgicos y desregulacion, evocan un sinfin de
oportunidades para desarrollar estas estrategias.

Al ingresar en el siglo XXI. Los principales avances en el marketing pueden
resumirse en un solo tema: conectividad. Las tecnologias de computo,
informacion, comunicacion y transporte estan transformandose rapidamente y
convirtiendo al mundo en un lugar mas pequefio. Ahora, mas que nunca, todos
nos estamos conectando de nuevas y diferentes maneras (p.4).

Los mensajes no sélo estan segmentados por los mercados que siguen las
estrategias de los emisores, sino también cada vez mas diversificados por los
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usuarios de los medios, segun sus intereses y aprovechando las capacidades
interactivas. Como algunos expertos lo expresaron, en el nuevo sistema, “las
horas de maxima audiencia son mis horas”. La formacién de comunidades
virtuales so6lo es una de las expresiones de esa diferenciacion”. (Castells,
2000, p.441)

Lo anteriormente mencionado se ve reflejado en la plataforma de Instagram donde
las marcas interactuan con su publico de manera en el que los espectadores se
sientan identificados con el contenido de sus marcas favoritas, en varias
ocasiones ese grupo de espectadores se convierte en comunidades como en el
caso de la empresa de GoTrendier que fomenta un grupo en contra de la
contaminacién ocasionada por la moda rapida.

Por otra parte, desde la mirada del consumo de las estrategias de Marketing para
Barbero y Garcia Canclini (1997) los medios son la base para introducir la cultura
de masas, dicha cultura consiste en tomar las costumbres ya existentes y
aprovecharlas de tal manera que se pueda sacar un beneficio de ellas, lo que da
paso al surgimiento de la industria cultural.

El pensamiento de estos dos autores en cuanto al consumo, es relevante para la
presente investigacion debido a que dan las bases tedricas del comportamiento
del consumidor en los medios digitales.

Barbero (1991) en su libro ‘De los medios a las mediaciones’ plantea los medios
como propagadores de la hegemonia dominante y la resistencia de los dominados
en cuanto a su cultura, bien podria entenderse en nuestro contexto la hegemonia
como aquellas empresas que buscan posicionarse estratégicamente por medio de
las redes sociales y los dominados como los consumidores que estan en una
constante exposicién a contenido publicitario por parte de los mediadores.

La propuesta cultural se torna seduccion tecnologica e incitacion al consumo,
homogeneizacion de los estilos de vida deseables, arrumbamiento de lo
nacional en "el limbo anterior al desarrollo tecnologico" e incorporacién de los
viejos contenidos sociales, culturales, religiosos, a la cultura del espectaculo.
En esa tarea la publicidad sera esencial: transforma los productos comerciales
en instituciones hogarefias al tiempo que contribuye a mitificar un "progreso”
tecnologico que, en las condiciones econdmicas, de las clases populares se
traduce en desvalorizacion cotidiana de sus saberes y sus practicas (Barbero,
1991, p.212).
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De acuerdo a Ortiz (1995), y su obra ‘Cultura, modernidad e identidades’ la
globalizacion de los mercados no se restringe sin embargo al nivel econémico, ella
presupone la participacion de valores, de una ideologia comun, un modo de vida
que se arraiga en lo cotidiano de las personas, se produce, de esta forma, una
integracion de grupos sociales planetarizados, al mismo tiempo formamos parte de
una misma «civilizacién», poseemos un mismo imaginario social (trabajado por el
cine, la television y la publicidad).

El espacio de las sociedades latinoamericanas se torna asi segmentado, por ende,
la globalizacion dentro de la cultura latinoamericana no solamente trae con ella
cambios en la cultura sino también a nivel econdmico, en relaciobn con la
investigacion planteada es esencial reconocer esta situacion a través de la
industria de la moda, en este caso europea.

Por otra parte, para comprender algunas estrategias audiovisuales de la red social
Instagram donde actualmente existen en figuras hibridas, fluidas, por las marcas
capaces de mezclar sefales y narrar historias mediante el empleo de codigos
estéticos, se tomara la teoria de ‘La hibridacién cultural’ por Garcia Canclini
(2006).

Mestizaje, sincretismo, transculturacion, criollizacion, siguen usandose en
buena parte de la bibliografia antropolédgica y etnohistérica para especificar
formas particulares de hibridacion mas o menos tradicionales. Pero, ¢cémo
designar a las fusiones entre culturas barriales y mediaticas, entre estilos de
consumo de generaciones diferentes, entre musicas locales y transnacionales,
que ocurren en las fronteras y en las grandes ciudades (y no sélo alli)? La
palabra hibridacion aparece mas ductil para nombrar esas mezclas en las que
no solo se combinan elementos étnicos o religiosos, sino que se entrelazan
con productos de las tecnologias avanzadas y con procesos sociales
modernos o0 posmodernos (p.42).

Por otra parte, en el marco de la fidelizacion de clientes se trae a colacion Las 4
F’s de Fleming (2020; del Marketing Digital, las cuales se definen como:

° Flujo: Segun Fleming (2020), es “el estado mental en que entra un usuario
de Internet al sumergirse en una web que le ofrece una experiencia llena de
interactividad y valor afiadido”.
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° Feedback: Segun Fleming (2020) “En definitiva, dialogar con el cliente para
conocerlo mejor y construir una relacion basada en sus necesidades para
personalizar en funcidn de esto la pagina después de cada contacto”

° Funcionalidad: Se refiere a una homepage atractiva, con navegacion clara
y util para el usuario. Si el cliente ha entrado en estado de flujo, esta en camino de
ser captado, pero para que el flujo de la relacibn no se rompa, queda dotar a la
presencia on-line de funcionalidad, es decir, construir paginas teniendo en cuenta
las limitaciones de la tecnologia.

° Fidelizacion: Internet ofrece la creacion de comunidades de usuarios que
aporten contenidos de manera que se establezca un dialogo personalizado con los
clientes, quienes podran ser asi mas fieles.

Estos factores son primordiales, debido al constante cambio y evolucion de la
sociedad y la comunicacién, las marcas se deben adaptar y encontrar nuevas
formas de llegar al target.

Del mismo la teoria del Marketing de relaciones planteada por Levitt (1983), donde
se emplea el término ‘Marketing relacional’ y plantea que el objetivo de una
empresa no debe limitarse a las ventas, sino que también debe apuntar a brindar
al cliente un mayor nivel de satisfaccion, factor que depende de la capacidad de
desarrollar la relacidn con el interlocutor en el area comercial.

Tal como lo asegura Levitt (1983), en su articulo ‘Marketing Myopia’:

La actividad vendedora se concentra sobre las necesidades del que vende; el
mercadeo, sobre las necesidades del comprador. La actividad vendedora se
preocupa por la necesidad del que vende y trata de convertir su producto en
dinero; la mercadotecnia se preocupa por satisfacer las necesidades del
cliente con el producto y el conjunto de actividades relacionadas con su
creacion, entrega y consumo (p.23).

De acuerdo a lo anterior, la manera en la que la marca se relaciona con los
clientes atrae a un mayor numero, mejorando la experiencia y creando un vinculo
beneficioso para las ambas partes que son empresa y comprador.

En dltimo lugar, para articular la comunicacion se trae a colacion la teoria de
Nowak y Phelps (1994) donde se propone unas caracteristicas para comprender la
importancia de la comunicacion en el marketing:
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° “Una sola voz” en la comunicacion de marketing: se refiere a la transmision
de una imagen basada en una estrategia unica, que debe tener una tematica
singular para sus mensajes sin importar cual sea el canal utilizado.

° La integracion: es la encargada de unificar e integrar a las diferentes areas
de la organizacion en torno a la creacion de la imagen de marca.

° La coordinacién: es la sinergia de las herramientas de marketing con miras
a lograr la consecucion del objetivo de imagen de marca, conciencia y generacion
de respuestas en las audiencias.” (Moreno, 2014, p.167.)

Esto quiere decir que el proceso estratégico de negocio se basa en la manera de
comunicarse con sus consumidores, dentro de esta estrategia se puede planificar,
desarrollar, ejecutar y evaluar programas de comunicacién de marca coordinada,
cuantificable y persuasiva.

4.3. MARCO CONTEXTUAL

El trabajo de investigacion se planted desde la red social de Instagram, esta, es
una plataforma de origen estadounidense propiedad de la empresa Facebook,
disefiada para dispositivos moviles cuya funcidén es mostrar un instante de la vida
de las personas ya sea por medio de imagenes, videos, historias, texto o una
imagen estatica con un sonido de fondo, la principal funcién de esta app, es
compartir la vida de las personas con quienes estos decidan compartirlo ya sea
publico sin limites o bien puede ser un publico previamente seleccionado por los
usuarios.

Segun Hootsuite, Instagram ocupa la quinta posicion de las redes sociales mas
usadas, cuenta con 1.221 millones de usuarios activos, estos invierten
aproximadamente unas 10,3 horas por mes y desde enero del afo 2021 Colombia
cuenta con alrededor de 16 millones de usuarios en Instagram (ver figura 1).

Figura 1. Instagram Reach Rankings

27



INSTAGRAM REACH RANKINGS

COUNTRIES AND TERRITORIES® WITH THE LARGEST INSTAGRAM ADVERTISING AUDIENCES

COUNTRY / TERRITORY REACH #  COUNTRY / TERRITORY REACH

INDIA 140,000,000 1 ITALY 25,000,000
US.A. 140,000,000 % 12 FRANCE 24,000,000
BRAZIL 99,000,000 13=  ARGENTINA 21,000,000
INDONESIA 85,000,000 13= SPAIN 21,000,000
RUSSIA 56,000,000 15=  COLOMBIA 16,000,000
TURKEY 46,000,000 15= SOUTH KOREA 16,000,000
JAPAN 38,000,000 6 15=  THAILAND 16,000,000
MEXICO 32,000,000 18= CANADA 15,000,000
UK. 31,000,000 18=  PHILIPPINES 15,000,000

GERMANY 26,000,000 18= SAUDI ARABIA 15,000,000

we

3 o
are. ™| Hootsuite

Fuente: Hootsuite.(2022)

Su publico se divide en un 51% femenino y en un 49% masculino y el alcance de
las publicaciones que fluyen dentro de esta red social es de casi 1,5 por dia donde
se dividen por fotos e imagenes con un 64,9%, videos 17,8% y carrusel (con ella
se puede agrupar imagenes y videos y en una sola publicacion, narrar una
historia, agrupar contenidos similares o mostrar el proceso de un producto o de un
evento) 17,3%. (Ver figura 02).

Figura 2. Instagram 2021
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Segun la RAE (Real Academia de la Lengua Espanola) publicidad se define como
“divulgacion de noticias o anuncios de caracter comercial para atraer a posibles
compradores, espectadores, usuarios” esta puede estar en diferentes formas
como, comerciales de tv, vallas publicitarias, panfletos, posters, videos,
grabaciones, etc. Todos los medios necesarios para llamar la atencién de un
publico objetivo elegido con anticipacién. Dentro de las plataformas digitales ha
sido el método mas barato en comparacion con espacios publicitarios como la
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television o la radio. Desde las plataformas se cuenta con el beneficio de ir
directamente al objetivo al cual se quiera enfocar, debido a que las redes sociales,
en especial Instagram, lo permiten, lo que facilita que la informacion o publicidad
verdaderamente llegue a las personas a las que se desea.

Por ende, las personas dentro de las redes sociales toman el nombre de usuarios
que refiere a un grupo de individuos el cual necesita informacion para realizar sus
actividades. Segun esto, todos los humanos somos usuarios de informacion,
porque todos la necesitamos para realizar las actividades que hacemos todos los
dias. A partir de las actitudes de los usuarios hacia la informacion, se divide en
dos grandes grupos: usuarios potenciales, que necesitan informacién para realizar
sus actividades, pero la ignoran y no la expresan, y usuarios reales, que la
necesitan y utilizan la informacion para realizar sus actividades (Sanz, 199).

Por otro lado, dentro de las empresas se denomina cliente a las personas que
interactuan con la marca, servicio o producto. Este término proviene de la teoria y
la practica del comercio, su implementacién se llevé a cabo en la década de los 80
gracias a la actividad informacional y bibliotecaria.

La acepcidén caracteristica de la literatura especializada en mercadotecnia y
comercializacion, donde el uso del término lleva implicita una relacion monetaria
mercantil, o sea, el cliente paga por un producto o servicio. El traslado de este
sentido hacia la actividad y las ciencias bibliotecarias y de la informacion ha traido
como consecuencia que algunos autores llaman usuarios a los que reciben los
servicios sin pagar por ellos directamente, mientras que reservan el término cliente
para los que deben pagar directamente por el producto o servicio. En esta esfera
conceptual también se encuentra a menudo el término consumidor, pero éste ha
sido poco trasladado a la actividad informativa y bibliotecaria debido a que una de
las caracteristicas diferenciales de los productos y servicios de informacion con
respecto a cualesquiera otro es que no se consumen, O sea, N0 se consume su
valor con el uso, sino todo lo contrario, la informaciéon que mas se usa es la que
mas valor adquiere. Asi pues, los usuarios de la informacién, no son consumidores
de ella. También puede encontrarse el término abonado. Este se refiere a un tipo
de cliente que paga los servicios por un tiempo determinado y renueva
periddicamente su solicitud mediante un nuevo pago (Israel y Nufiez, 2000, p.113).

De acuerdo con lo anterior, las empresas empezaron a implementar estos
términos aun en la actualidad y es asi como las empresas que pasan 0 nacen en
los medios digitales, dentro de la Web 2.0 (que se refiere al fendmeno social
nacido del desarrollo de aplicaciones en Internet), surgen e interactuan con
diversos usuarios y clientes. En este caso se seleccionaron dos empresas
digitales en donde se llevara a cabo el analisis comparativo:

30



Bershka es una marca espafiola de ropa, propiedad de Amancio Ortega, fundada
en 1998 y hoy en dia forma parte de uno de los grupos mas grandes de las
tiendas de moda del grupo Inditex. Bershka vende sus productos en mas de 70
paises en todo el mundo y tiene mas de 1000 tiendas minoristas. En Colombia
llegd en el afio 2007 y cuenta con 58 de sus tiendas ubicadas en el pais.

Asimismo, esta marca tuvo un buen recibimiento ampliando la apuesta digital de
las marcas del grupo Inditex dentro del pais con su lanzamiento de ventas
virtuales el 30 de marzo de 2020, esto debido a la pandemia ocasionada por el
COVID 19, siendo Instagram una plataforma donde se promocionan notablemente
sus productos.

Su cuenta de Instagram se encuentra como (@Bershka) la cual cuenta con 9,9 mil
seguidores, sigue a 18 usuarios. Su primera publicacion fue una imagen
promocionando su primera coleccion de verano, esta tuvo 319 me gusta y 55
comentarios. También se pudo analizar que su publico objetivo es adolescente y
joven.

Por otro lado, GoTrendier es una empresa fundada en el 2016 por los
emprendedores espafioles David Garzon, Dani Gamez, Jordi Garcia, José Luis
Aparicio y Belén al darse cuenta de que la moda se estaba revolucionando y ya
que hace 15 afios comprar ropa era muy caro debido a que cuando los mercados
se abrieron se empezo6 a democratizar y se dio paso al fast fashion (moda rapida)
que genero un problema de consumo inconsciente.

Esta actividad de venta de ropa de segunda mano ya existia en Espafia con
Vinted y en Estados Unidos con Poshmark, sin embargo, GoTrendier es pionera
en el lanzamiento de venta de ropa de segunda mano en México y Colombia
siendo esta una comunidad de moda, en donde se puede comprar y vender ropa,
bolsas, joyeria, zapatos y accesorios nuevos o0 usados.

Su cuenta de Instagram (@gotrendierco) cuenta con 1,654 publicaciones, 203k
seguidores donde la mayoria de estos son mujeres y siguen 828 usuarios. Su
primera publicacion fue una fotografia publicada el 10 de marzo de 2017 que tiene
70 me gusta y 13 comentarios. La mayoria de sus publicaciones se componen de
colores rosado en diferentes tonos, blanco y negro, se logré analizar que su
publico objetivo son las mujeres.
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5. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

La investigacion presentada a continuacién es desarrollada en la red social
Instagram y pretende analizar las estrategias comunicativas, y los procesos de
marketing digital desarrollados por Bershka y GoTrendier, para la fidelizacion de
clientes y ventas de sus productos en el mercado colombiano.
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5.1. ENFOQUE DE INVESTIGACION

La metodologia que se desarrollé en la presente investigacion se enfocara desde
la recoleccién de datos cualitativos para resolver la pregunta problema y cumplir
con los objetivos propuestos en el presente trabajo, ya que el objetivo se plantea a
través de la observacion para que se pueda comprender las caracteristicas, los
métodos y la forma que tiene 2 marcas en particular de persuadir y atraer a
clientes con el objetivo de brindar sus productos

Segun Taylor y Bogdan (1986) en su libro introduccién a los métodos cualitativos
de investigacion, las investigaciones de tipo cualitativas se producen datos
descriptivos, por medio de sus conductas.

La frase metodologia cualitativa se refiere en su mas amplio sentido a la
investigacion que produce datos descriptivos: las propias palabras de
personas, habladas o escritas, y la conducta observable. Como lo sefiala Rist
(1977), la metodologia cualitativa, a semejanza de la metodologia cuantitativa,
consiste en mas que un conjunto de técnicas para recoger datos. Es un modo
de encarar el mundo empirico (p.20)

Por otra parte, se implementara el paradigma analitico-descriptivo para esta
investigacion.

El método analitico se fundamenta en la premisa de que, a partir del todo
absoluto, se pueden conocer y explicar las caracteristicas de cada una de sus
partes y de las relaciones entre ellas. A partir del conocimiento general de una
realidad, se realiza la distincion, conocimiento y clasificacion de los distintos
elementos esenciales que forman parte de ella y de las interrelaciones que
sostienen entre si (Abreu 2014), por ende, es practico para la investigacion debido
a que esta busca explorar las marcas y sus estrategias de marketing.

El método descriptivo busca un conocimiento inicial de la realidad que se
produce de la observacion directa del investigador y del conocimiento que se
obtiene mediante la lectura o estudio de las informaciones aportadas por otros
autores. Se refiere a un método cuyo objetivo es exponer con el mayor rigor
metodologico, informacion significativa sobre la realidad en estudio con los
criterios establecidos por la academia (Abreu, 2012, p.19).
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Teniendo en cuenta lo anterior por medio de la descripcidn se indagé el impacto de
las estrategias de marketing digital en el mercado actual y sus clientes.

El tipo de disefio que se llevara a cabo para esta investigacion se utilizara desde el
disefio fenomenolégico para entender las percepciones, perspectivas e
interpretaciones que la gente hace de un fendmeno determinado en las redes
sociales, se utilizara este método ya que nos permite comprender e interpretar las
vivencias entre el publico y las marcas, asimismo, se podra indagar en como las
personas pueden llegar a adquirir un producto basandose en la experiencia
percibida que aportan las empresas.

5.2. DISENO DEL ESTUDIO

5.2.1. Trabajo de campo

° Diseio de instrumentos: En primer momento se desarrollaron entrevistas
a los consumidores de contenido y compradores de las marcas Bershka y
GoTrendier dentro de la plataforma de Instagram, debido a que se llevd a cabo
una investigacién cualitativa, con enfoque analitico-descriptivo se plantearon
entrevistas y analisis a usuarios previamente seleccionados donde se observara
también sus intereses y cualidades.

La herramienta que se implementé para la recoleccion de informacion fue
mediante una matriz de datos donde se ubicd los nombres de las personas
entrevistadas, fechas de las entrevistas, duracion de la entrevista, sus
ocupaciones y las notas importantes para la investigacion. Ver anexo

° Levantamiento de informacion: En segunda instancia, se desarrollé un
analisis netnografico de ambas marcas en la red social Instagram para
comprender la interaccidn social en las plataformas virtuales.

Los criterios para este analisis se basaron en observar todas las publicaciones
desde la primera hasta la ultima del 24 de Julio de 2022 de los perfiles de Bershka
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y GoTrendier en la red social Instagram, ver sus composiciones, analizar sus
interacciones y publicaciones en el Feed, en sus historias y en sus historias
destacadas.

° Organizacion de datos

° Sistematizacién: Una vez se obtuvieron las respuestas de las entrevistas y
analisis, se acomodaron en un documento virtual donde se podra llevar a cabo el
analisis de manera detenida.

° Categorias de datos: En relacion con los objetivos especificos que se
plantearon en la investigacion se buscara dar respuesta a cada uno de ellos.

° Analisis y conclusiones
° Hallazgos de las técnicas de recoleccion de informacion.
° Interpretacion y conclusioén: finalmente, se brindara un punto de vista propio

teniendo como base los resultados de la investigacién realizada.

5.3. SUJETOS Y CRITERIOS DE SELECCION

Los informantes y sujetos que se seleccionaron para esta investigacion en el caso
de Bershka fueron 4 clientes de la marca y usuarios de su perfil de Instagram, los
cuales fueron:

° Luisa Fernanda Escobar, debido a que es seguidora de la marca y la
mayoria de sus prendas de vestir son de Bershka, por ende, aporté a la
investigacion con su experiencia al momento de comprar.

° Christian Santa Bejarano, seguidor de las tiendas Inditex el cual permitio
indagar desde las experiencias de fidelizacion a la empresa.

° Melissa Vargas Viafara, amante de la moda y consumidora de la marca,
aportd con su experiencia desde las redes e interaccion debido a que participa en
las dinamicas de la marca Bershka.
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° Sebastian Castillo, consumidor de la marca desde su llegada a Cali, esto
quiere decir que ha visualizado la evolucion de la marca y por ende su experiencia
y testimonio fue importante durante la investigacion.

También a 2 trabajadores de la tienda fisica de esta marca ubicada en Cali,
Colombia, dentro del centro comercial Jardin Plaza.

° Camilo Lozano, trabajador de la tienda fisica, su testimonio fue necesario
para analizar las estrategias de la marca.

° Fabian Gaitan, escaparatista de la marca, su testimonio fue indispensable
durante la investigacion ya que explicd el manejo visual de la marca y la
implementacion de las estrategias mediante este.

Por otra parte, en el caso de GoTrendier se escogié 2 compradores de la marca y
usuarios de su perfil de Instagram

° Jessica Aguirre, seguidora de varios perfiles que promueven la moda de
segunda mano, incluyendo GoTrendier, por ende, su experiencia y punto de vista
como compradora fue necesario. Por ultimo, tiene experiencia al manejar una
tienda virtual propia de ropa de segunda mano, lo cual sirvi6 para conocer el
movimiento social e interacciones.

° Karol Camelo, apoya desde hace dos afios la empresa GoTrendier,
interactua y apoya las dinamicas de la marca.

También a 3 vendedores dentro de su aplicacion moévil (GoTrendier - Vende y
Compra Moda).

° Karen Cordoba, pasé de compradora a ser vendedora, lo cual es
interesante debido a la influencia que tiene la marca al promover los beneficios de
emprender.

° Sofy Valentina Ortegdn, conoce bien el manejo de la plataforma, por ende
aporté con la informacién para conocer de manera interna el funcionamiento de la
aplicacion de la empresa GoTrendier.
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° Daniela Ojeda, de igual manera aporté en informacion para conocer el
funcionamiento de la empresa y en cuanto a la creacion de contenido, debido a
que hace parte de la cuenta de Instagram como impulsora de la marca.

Por ultimo, se seleccionaron 3 profesionales que aportaron bases tedricas para la
construccion de los hallazgos, los cuales fueron:

° Michael Hernandez, aportd desde sus conocimientos en comunicacion
estratégica y comunicacién transmedia.

° Leonardo Bello, neurdlogo indispensable como testimonio para conocer el
funcionamiento de las reacciones en cuanto a lo visual de las marcas.

° Sergio Benito Diaz, su aporte fue necesario para hablar de herramientas
que implementan las marcas para la experiencia del usuario.

5.4. TECNICAS DE RECOLECCION DE INFORMACION

La recoleccion de informacion que se plantea se basdé en 2 métodos cuyos
objetivos seran recopilar y medir informacion de diversas fuentes a fin de obtener
un panorama completo, responder preguntas importantes para la investigacion y
para evaluar sus resultados.

° Método de observacion, para lograr conocer el comportamiento del objeto
de estudio de forma directa mediante la evaluacion del comportamiento del objeto
de estudio por un tiempo continuo, sin intervenir.

° Entrevistas, donde consiste en recopilar la informacién aclarando una
pregunta. A través de la comunicacion interpersonal y asi obtener respuestas
sobre un tema o problema en especifico.

5.5. CATEGORIAS DE ANALISIS

Para comprender en profundidad el objeto de estudio se plantean las siguientes
categorias y subcategorias sobre las cuadles se centrara el analisis dentro de la
investigacion.
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° Comunicacion: Interaccion, relatos.

° Marketing: Posicionamiento de marca, marca, consumidores.
° Comunidades virtuales: Tendencias, interaccion digital, consumo, Web 2.0.
° Identidades: Hibridacion cultural, cultura.
° Medios de consumo: Redes sociales, personas, publicaciones, identidad
grafica.

6. RECURSOS

6.1. TALENTO HUMANO

° Numero de investigadores: 1

° Director(a) de investigacion: 1
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6.2.

RECURSOS MATERIALES

o Papel para impresion

o Impresora

o Recursos tecnologicos (grabadora, computador y teléfono)

o Internet

o Documentacion

. Transporte

o Implementos de Bioseguridad (tapabocas, alcohol, gel

guantes)

6.3. PRESUPUESTOS

Concepto Costo total en el proyecto

Papel para Impresion $ 10.000

Impresora $ 30.000

Teléfono Se incluye en el plan de
internet

Internet y cémputo por 10 $ 1°000.000

meses

Transporte $ 650.000

Imprevistos $ 100.000

Implementos de bioseguridad $ 72.000

Total $ 1’862.000

Tabla 1. Presupuesto del proyecto
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7. CRONOGRAMA DE TRABAJO

Responsable: Andrea Barco Almache.

Tabla 2. Cronograma de actividades

N° Actividad Fecha de Duracion Fecha
Inicio Final
1 | Recoleccion de informacion y aplicacion de 1 Marzo 4 semanas 25 Marzo
instrumentos.

Responsable: Andrea Barco

2 | Sistematizacion de informacion 28 Marzo 2 semanas 8 Abril

Responsable: Andrea Barco

3 | Analisis de la informacion recolectada y cruce 9 Abril 3 semanas 29 Abril
epistémico

Responsable: Andrea Barco

4 Conclusiones de investigacion 30 Abril 2 semanas 10 Mayo

Responsable: Andrea Barco
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8. DESARROLLO DE LA INVESTIGACION

El comprar de manera virtual es algo que cada dia las personas implementan mas
en sus vidas, las plataformas virtuales son como las vitrinas de tiendas ya
plasmadas desde la accesibilidad de los teléfonos, computadoras y tabletas. Este
avance logra que cada vez mas empresas interactuen y participen con
herramientas virtuales, siendo la red social Instagram una de estas donde el
contenido audiovisual juega un papel muy importante al momento de conectar con
sus usuarios y compradores virtuales.

Es por eso que esta investigacion se realiza desde lo virtual, para comprender la
comunicacion e interaccidén de las marcas con sus usuarios y su impacto en estos.

El presente proyecto se distribuy6 en tres capitulos donde se daran respuestas a
los objetivos anteriormente planteados.

8.1. CAPITULO I: MECANISMOS ESTRATEGICOS COMUNICATIVOS Y
POSICIONAMIENTO DE MARKETING DIGITAL DE LAS EMPRESAS BERSHKA
Y GOTRENDIER EN INSTAGRAM.

En este primer capitulo se expondra los resultados que se realizaron durante la
investigacion, con el fin de responder al primer objetivo de este proyecto:
Reconocer mecanismos estratégicos comunicativos y de posicionamiento de
marketing digital de las empresas Bershka y GoTrendier en la red social Instagram
durante el periodo 2022-1. Las técnicas de recoleccion de informacion que se
implementaron fueron: entrevistas a trabajadores de las empresas GoTrendier y
Bershka en la ciudad de Cali, Colombia, seguidores y consumidores de las
cuentas de ambas empresas en Instagram y expertos en el area de marketing y
tecnologia. También, se implementd la netnografia a ambas empresas en
Instagram con el fin de analizar y comprender la interaccion digital de estas.

Instagram al ser una red social conecta miles de usuarios mediante gustos o
sentimientos en comun, en el caso de la moda al ser un canal visual se convierte
en una herramienta para que empresas como Bershka y GoTrendier puedan
ensefar sus productos de manera creativa y de ese modo pueda llegar a su
publico objetivo.
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Ambas marcas se caracterizan por tener narrativas transmedia, que segun el
periodista Henry Jenkins se define como una nueva estética que nace a partir de
la convergencia de los medios.

Asimismo, de acuerdo con Jenkins existen siete principios de la narrativa
transmedia (Galeano, 2018) los cuales se presentan en las estrategias de las
marcas GoTrendier y Bershka de la siguiente manera:

° Principio 1: Extensiéon y profundidad; Se evidencia en la capacidad del
espectador para participar y transmitir el contenido proporcionado en las redes
sociales de las empresas. En cuanto a profundidad, los usuarios y las usuarias
demuestran preferencia por consumir aspectos de los productos multimedia
interesantes y atractivos. Esto se puede ver reflejado en ambas marcas:

En el caso de GoTrendier los espectadores pasan a ser clientas o trabajadoras de
la empresa.

Figura 3. Contenido Redes sociales de la marca GoTrendier
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Fuente: Gotrendier Colombia (2022)

Dentro de este contenido la marca se involucra con influenciadoras tales como:
Salomé Camargo, Alejandra Avila, Camila Esguerra, Paula Galindo, Megumi
Hasebe Perdomo y Eileen Roca Torralvo. También usuarias que deciden compartir
su experiencia siendo parte del equipo de ventas de GoTrendier, esta herramienta
de divulgaciéon de la informacién permite cada vez mas que la marca se logre
posicionar en el mercado.

Bershka por su parte, de manera visual se posiciona en la red social mediante
tendencias dependiendo de sus colecciones por temporada, un ejemplo podria ser
los filtros para la implementacién de los usuarios de Instagram y los festivales
como Lollapalooza donde se crean espacios presenciales (como stands) con la
marca y sus seguidores pueden conocer e interactuar fisicamente con la empresa.

Figura 4. Contenido Redes sociales de la marca Bershka
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Fuente: Bershka (2020).

° Principio 2: Continuidad y multiplicidad; Se presenta en cuanto a la
coherencia y credibilidad de sus contenidos, por ejemplo, en GoTrendier al tratarse
también de un movimiento social su contenido proporciona informacién como
datos y noticias sobre la contaminacion textil, los cuales tienen coherencia con su
manual de marca.

Figura 5. Coherencia y credibilidad de sus contenidos en GoTrendier
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@ gotrendierco
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juntos.

129 Me gusta

gotrendierco ;Lo sabias? @ Comienza a cambiar tu
manera de consumir moda, compra y vende ropa de
segunda mano, en GoTrendier te ayudamos R ELS

Ver 1 comentario

4 de julio - Ver traduccion

Fuente: Gotrendier Colombia (2022)

Mientras Bershka propone contenidos mediante el atractivo visual teniendo mas
continuidad en sus publicaciones, esto debido a sus colecciones por temporada,
un ejemplo reciente es su coleccién ‘DUSLAND’

Figura 6. Coherencia y credibilidad de sus contenidos en Bershka
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Fuente: Bershka (2020).

° Principio 3: Inmersién y extraccion; Se evidencio en las marcas debido a
que los seguidores de las marcas se sumergen en un mundo que forma parte de
un universo transmedia en todos sus formatos, incluso en las tiendas presenciales.

En el caso de GoTrendier no cuentan con tiendas presenciales, sin embargo, se
hacen presente en otras redes sociales como Instagram, Youtube, Facebook y
cuenta con su propia aplicacidon movil.

Bershka por su parte si tiene tiendas fisicas, en la ciudad de Cali, Colombia esta
se encuentra ubicada en el Centro Comercial Jardin Plaza y en las redes sociales
Facebook, Twitter, Instagram y Pinterest. También cuenta con su propia aplicacion
movil.

° Principio 4: Construccion del mundo; Se adaptan a este principio debido
a que sus caracteristicas como empresas estan bien estipuladas y logran
expandirse en diferentes plataformas y formatos mas alla de Instagram, como por
ejemplo sus propias aplicaciones moviles y paginas web propias donde venden las
prendas expuestas en las redes sociales.

° Principio 5: Serialidad; Debido a que sus fragmentos se expanden en
distintos medios.
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° Principio 6: Subjetividad; Mediante este principio ambas marcas permiten
que los usuarios tengan diferentes percepciones en sus contenidos ya sea por una
problematica social o situaciones en tendencia mundial.

° Lo que lleva al principio 7: Rendimiento (performance), que invita a sus
seguidores a participar y crear sus contenidos, en Bershka se evidencia mediante
sus concursos de moda en temporada y por otro lado en GoTrendier a través de
formar parte de sus vendedoras en la aplicacion.

En el caso de GoTrendier mas que una empresa es un movimiento social que
nace de la problematica econémica y de contaminacion a nivel mundial. Esta
empresa propone vender y comprar ropa, bolsos, zapatos y accesorios de
diferentes marcas que ya han sido usados por otras personas con el fin de darle
una segunda oportunidad a lo que aun esta en buen estado.

Por otro lado, al ser una empresa dirigida Unicamente para las mujeres sus
estrategias van desde el empoderamiento femenino que se manifiesta mediante la
propuesta de empleo que genera la empresa para que las mujeres puedan vender
sus articulos en buen estado; La conciencia ambiental que se ve reflejada en
dinamicas realizadas por la seccion de stories donde invitan a los usuarios a
interactuar con la marca, por medio de datos curiosos e informativos y frases; y
consejos tanto para emprender como para comprar en la aplicacion, estos “tips”
los suelen dar las mismas trabajadoras en de la marca, ya que asi logran generar
confianza mediante un testimonio real.

Teniendo en cuenta lo anterior, en el contenido de GoTrendier se identificd
mediante la observacion netnografica la implementacion del framework
Hero-Hub-Help, debido a que mediante sus publicaciones buscan inspirar y
conectar emocionalmente (Hero), crea contenido paso a paso para su comunidad
(Hub) y educan a la audiencia frente a la problematica de la contaminacion (Help).
A continuacion, ejemplos:

Figura 7. Estrategia Hero
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Fuente: Bershka (2020).

Figura 8. Estrategia Hub
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Fuente: Bershka (2020).
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Figura 9. Estrategia Help
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Fuente: Bershka (2020).

Las mujeres trabajadoras de esta empresa también implementan estrategias de
relacionamiento con sus seguidoras ya que segun Daniela Ojeda mas que
vendedoras hay que ser amigas y lo demuestra mediante su trato, la manera en
que se comunica con sus compradoras y la calidad de sus prendas “antes de
hacer un envi6 me encargd de mandarlo con una buena presentacion y
adjuntando tarjetas personalizadas y dulces, también estoy pendiente durante el
envio, su llegada y tiempo después para calificar la satisfaccion de mis
compradoras ” (comunicacion personal, 11 de Abril de 2022)

En cuanto a sus empleadas GoTrendier se asegura de que manejen las mismas
dinamicas y estrategias dentro de su aplicacién al momento de vender, es asi que
mediante este medio no solo brindan contenido Hub (que es una estrategia que
esta disefiado para atraer a clientes tanto existentes como potenciales) para sus
clientas sino también para sus vendedoras para fortalecer sus perfiles donde
venden sus articulos tal como lo afirma una de sus vendedoras Sofy Ortegon: “La
aplicaciéon también da tips y trucos a las vendedoras, por ejemplo cuando la
prenda estd muy alta te sugieren bajar el precio para que la vendas mas rapido”
(comunicacion personal, 20 de marzo de 2022)
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Por otro lado, Bershka es una marca que esta en constante cambio debido a ser
moda pronta, también conocida como fast fashion, segun la revista Cosmopolitan
Bershka tiene prendas nuevas a la venta cada semana y esto provoca que de
igual manera la actividad en Instagram sea constante para promocionar estas.

Sus estrategias se basan en proponer al usuario atreverse a ser parte del hashtag
#bershkastyle subiendo una foto de su outfit y los mejores son subidos luego a su
feed de Instagram. Otra de sus tacticas se basa en impulsar sus temporadas de su
mercancia por filtros propios alusivos a esta y mediante historias comparten los
usuarios que participan del uso del filtro.

Teniendo en cuenta que los hashtags vinculan tendencias y tematicas de intereses
por parte del usuario, las empresas los incorporan para seguir apareciendo a
personas que les guste el contenido y terminen por ser seguidores o seguidoras
de la marca.

A continuacion, los hashtags mas implementados por ambas marcas, en
GoTrendier se analizé que todos son fijos, sin embargo, en Bershka existen los
hashtags fijos y por temporada, que son los que se implementan cuando se lanza
nuevas colecciones de ropa.

Figura 10. Hashtags mas implementados por ambas marcas, en GoTrendier
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HASHTAGS BERSHKA Y GOTRENDIER

#BERSHKASTYLE #GOTRENDIER
#FASHION #GOTRENDIERAPP
#CUSTOMFASHION #VENDERONLINE
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H#FASHIONSTYLE

#VENDERDESEGUNDA
#CUSTOMIZE BUSBAN

#ROPAUSADACOLOMBIA
#CUSTOM VISIBILIDAD
#SEGUNDAMANO
#ASMRFASHION #3D #MODACIRCULAR
#VIRTUALREALITY #MODASOSTENIBLE
#SUMMER #SOSTENIBILIDAD
i AR VENDERUSADO
#DIGITAL %

Por otra parte, Bershka se encuentra bien posicionada en la moda actual debido a

sus colaboraciones con artistas, peliculas, series y marcas de alimentos. Una de
sus colaboraciones mas recientes es con la cantante Danna Paola y la marca
Kellogg's. Del mismo modo, promocionan articulos con temas actuales, un
ejemplo es el caso de la cantante Britney Spears y la noticia de su embarazo.

Las estrategias que se identificaron en su perfil de Instagram se pueden
categorizar dentro del modelo AIDA (atencion, interés, deseo y accién), esto
debido a que Bershka genera atencion en Instagram con su contenido audiovisual
y sus modelos causando interés por parte de usuarios quienes siguen a los
modelos 0 que se sintieron atraidos por su presentacion, de esto nace un deseo
de lucir con el mismo estilo que la marca propone o en caso de las colaboraciones
apoyar a su artista o grupo musical favorito el cual admiran.

Por ende, sus consumidores suelen estar al tanto de sus nuevos lanzamientos ya
que siempre vienen acompanados con colaboraciones de otras marcas o artistas,
Christian Santa Bejarano consumidor de la marca afirma que “para estar al tanto
de sus colecciones sigue hashtags de la marca tales como #Bershka,
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#Bershkastyle, sobre moda moderna y siempre esta pendiente de lo que usen sus
artistas favoritos”. (Comunicacion personal, 27 de marzo de 2022)

Ambas marcas implementan la comunicacion dentro de sus estrategias para
conectar con sus usuarios y asi pasen a ser sus clientes, debido a que en la
actualidad se busca vender desde el marketing “La diferencia entre marketing y
ventas es mas que semantica. Las ventas se enfocan en las necesidades del
vendedor y el marketing en las del comprador” (Levitt,s/f, p.8) para asi crear
contenidos de valor y servicios que los consumidores quieran comprar.

También al momento de cerrar la venta de manera virtual se identific6 que ambas
empresas realizan diferentes estrategias, GoTrendier se involucra directamente
con su cliente llevando una conversacion unicamente mediante su aplicacion ya
que de ese modo se le brinda seguridad a la compradora, en cuanto a envios
estos son en alianza con la empresa Servientrega y el envido es pago por sus
compradoras.

Por otro lado, Bershka maneja un CRM (Customer Relationship Management),
que, segun el experto Sergio Benito Diaz, licenciado en sistemas computacionales
“sirve para finalizar la compra de manera mas rapida ya que este cuenta con
recoleccion de datos y medios de pago” (Comunicacion personal, 31 de marzo de
2022). Por ende este método se caracteriza por su rapidez ya que solo con llenar
unos datos el envio se realiza por la empresa y el seguimiento se realiza via
correo electrénico que los compradores facilitan en la recoleccion de datos previa
a la venta.

En conclusién, ambas empresas al crear estrategias teniendo en cuenta su publico
objetivo, sus gustos y necesidad se encuentran bien posicionadas dentro de
Instagram, ambas se encargan de ensefiar y plantear interés en sus productos en
sus perfiles de Instagram segun sus grupos de interés para que después sus
compradores puedan concluir su compra de exitosamente ya sea de manera
personal con él o la vendedora o un software que se encargue de finalizar el
proceso de adquisicion.

Figura 11. Estrategias empresas Bershka y Gotrendier
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Participacion indirecta Participacion directa.
de los usuarios.

Contenido informativo.
Contenido entretenido.
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Presente en la internety en la internet.
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Publico Unicamente
Sin limitaciones de femenino.
publico

Cierre de compra
Cierre de compra mediante atencion
mediante un sistema directa con las
programado vendedoras

8.2. CAPITULO II: ASPECTOS IDENTITARIOS, DE FIDELIDAD Y
DIFERENCIADORES DE LOS USUARIOS DE LAS EMPRESAS BERSHKA Y
GOTRENDIER.

La aplicacién de las estrategias anteriormente identificadas en el primer capitulo
son fundamentales para desarrollar fidelizacién en sus usuarios, por ende, en este
capitulo se resolvera el objetivo Identificar aspectos identitarios, de fidelidad y
diferenciadores de los usuarios de las empresas Bershka y GoTrendier en la red
social de Instagram durante el periodo 2022-1 de la presente investigacion
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mediante los resultados obtenidos por entrevistas a clientes de las empresas y sus
trabajadores.

Bershka se caracteriza por ser una marca que les brinda a sus clientes lo que
quieren en el momento indicado donde el tema de temporada se encuentra en
tendencia, su Brand Equity permite que sus clientes se fidelicen y al estar en
constante actualizacion de temas para su marca logran un publico mas amplio y
participativo.

En la recoleccion de datos de la presente investigacion se hall6 variedad en
gustos musicales tales como pop, k-pop, musica cristiana, rock y trap, esto
demuestra que su publico abarca en general a la comunidad joven y joven-adulta.
Dado que esta marca se origina en Tordera, Espafia su estilo se enmarca en
estereotipos europeos en torno la linea de sus modelos, sin embargo, al llegar a
Colombia se mezcla con la cultura actual dependiendo de su ubicacion y su estilo
ya que la variedad de esta marca facilita a diversas gamas de prendas por
combinar.

Esto quiere decir que existe una cultura hibrida que forma parte de la identidad de
los clientes, para el autor Garcia Canclini (2012) la hibridacion cultural surge de la
creatividad tanto individual como colectiva que abarca no solamente el arte sino la
vida cotidiana y el desarrollo tecnoldgico.“se busca reconvertir patrimonio (una
fabrica, una capacitacién profesional, un conjunto de saberes y técnicas) para
insertarse en nuevas condiciones de produccion y mercado” (p. 7).

Por otro lado, Fabian Gaitan visual y escaparatista de la tienda Bershka en la
ciudad de Cali, Colombia afirma que una de las maneras de conectar con los
clientes es demostrando visualmente en vitrina y en las redes sociales situaciones
que se pueden presentar en la vida diaria de los compradores tales como una
noche de fiesta o picnics con amigos (comunicacion personal, 7 de abril de 2022),
esto logra que el publico visualice una situacion futura con sus prendas y surja el
deseo por adquirirlas, también logra que el publico se sienta identificado creando
un mayor acercamiento en cuanto a preferencias al momento de comprar.

Si bien la identidad de GoTrendier nace de un movimiento social dirigido a las
mujeres y sus marcas son variadas debido a que se puede encontrar de todo tipo,
lo que lo hace diferente de su produccion inicial es que mitiga la elaboracion
masiva por temporada. Karol Camelo, seguidora de Trendier, apoya esta empresa
debido a que actualmente todo lo textil es por maquinaria, que se divide en dos
partes, el proceso de la tela y la parte de produccion de mano de obra,
ocasionando que sus contaminantes intoxiquen el medio ambiente, después que
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llega al consumo de las personas también hacen parte de la contaminacién ya que
al querer mas y mas cosas innecesarias desechan cuando ya estas pasan de
moda (comunicacion personal, 14 de marzo de 2022)

Teniendo en cuenta lo anterior GoTrendier conecta con su audiencia por medio de
un interés en comun y lo fortalece mediante contenido que logra que sus 257 mil
seguidores prefieran la empresa por sus innovadoras propuestas ante una
problematica que comparten, segun Nowak y Phelps este tipo de relacién se
puede denominar como un marketing diagonal debido a que se caracteriza por
adoptar un enfoque de procesos de negocio, es decir, por crear un sistema dentro
de la organizacion, a partir de los datos de los clientes que permite, segun ellos,
planificar, implementar y evaluar las actividades relacionadas con la comunicacion;
Ademas, ayuda a comprender la percepcion del cliente, las asociaciones de marca
y aprovecha la metodologia de evaluacion de las inversiones realizadas en los
medios y en relacion con los grupos de interés en general (Escobar Moreno,
2014). Un ejemplo es que sus propias vendedoras iniciaron siendo sus clientas,
como lo es el caso de Daniela Ojeda.

Figura 12. Clienta GoTrendier Daaniela Ojeda

Publicaciones

. Vende mas 3

" con estos tips3™
o by

Fuente: Gotrendier Colombia (2022)

Es necesario recalcar que la fidelizacién se da como valor agregado debido a que
ofrece al cliente exactamente lo que busca desde la comunicacion creando
espacios interactivos, respondiendo comentarios y mensajes.

Por ejemplo, en GoTrendier se observa desde memes asociados con el propdsito
de la marca generando que los usuarios se identifiquen

55



Figura 13. Memes por redes de la marca GoTrendier

Comentarios 74
katherine_0723 @ @ & @ asi es!! A mi
8sem 1Megusta Responder Enviar Ver tradu...
';'r' gotrendierco # @katherine_0723 @&
8sem Responder Enviar

T danacoma91l.mt @ siiii -
L. | K
2% g8sem 1Me gusta Responder Enviar Ver tradu...

(G gotrendierco

( ? kmarimar1406 Positivo @ & &

8sem 1Megusta Responder Enviar

J'? blancainesgarciacastaneda Yoooo @

8sem 1Megusta Responder Enviar

Confirmen si cuando lavan #% _.dianitarengifo._ @ si

ropa también quieren lavar "\h 8sem 1Megusta Responder Enviar
la que tienen puesta para
que nada quede sucio. 4§\ stephanielittfack 2238
8sem 1Megusta Responder Enviar
‘? body_care_and_skincare & & @ &sii
GOTRENDIER®

8sem 1Megusta Responder Enviar

Qv

4= lady_rodriguez22 Yo
4.529 Me gusta Wi

W gsem 1Megusta Responder Enviar
gotrendierco jConfirmen! @ - g !

Fuente: Gotrendier Colombia (2022)

De igual modo Bershka pretende mediante memes establecer una relacion con
sus usuarios al responder a todos los comentarios de sus publicaciones y a pesar
de que estas se encuentran en inglés el espafol se hace presente entre los
comentarios y Bershka responde también en espafol, a continuacion, un ejemplo:

Figura 14. Memes por redes de la marca Bershka
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Comentarios

iam_ava2020 ¥ 9 %

6sem 1Megusta Responder Enviar

%k bershka @ @iam_ava2020 W

6sem 1Megusta Responder Enviar

kombinkadiin please check my dm

6sem Responder Enviar Ver traduccion

gt bershka # @kombinkadiin Hi! Many
thanks for getting in contact with us.
We're working hard to help everyone
as quickly as possible but it may take

longer than usual. Thanks for

i have two moods: understanding :)

6sem Responder Enviar

luna_eterea El vestido rosa no estd en la
web

6sem Responder Enviar Vertraduccién

e bershka # @luna_eterea siii que esta
@' Larefe es 5797/188/164 L

6sem 2 Megusta Responder Enviar

mirfaisaljaved @mehrozealikhanlodhi ...its

Q
sou ©

6sem 1Megusta Responder Enviar Ver tradu...

Qv

Ver una respuesta anterior
53.831 Me gusta

bershka double tap if u feel this @

@k bershka @ @mirfaisaljaved @&

Fuente: Bershka (2020).

A través de la comunicacién participativa entre emisor y receptor, el cual se vuelve
en un desarrollo reciproco para que la marca pueda comprender las necesidades
de sus clientes y de ese modo poder ofrecer un mejor servicio. Mariola Garcia
Uceda en su libro ‘Las claves de la publicidad comenta que en la
retroalimentacion

El receptor, en la comunicacién personal que tiene lugar con presencia fisica
del emisor y el receptor, tiene la capacidad de interactuar, de reaccionar al
mensaje recibido. El emisor, en consecuencia, puede emitir un nuevo mensaje
teniendo en cuenta la respuesta del receptor. A este fendmeno se le denomina
"feed-back" (retroalimentacion) (Uceda, 2008, p.26).
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Por ende, el canal de comunicacién por el cual se transmite el mensaje hace parte
fundamental para ese proceso de comunicacién, en este caso es la red social
Instagram, el emisor son las marcas, el receptor son los seguidores y usuarios, el
mensaje son las publicaciones de las marcas y el cddigo es el idioma.

Cabe resaltar que la marca Bershka maneja un cédigo de idioma universal, es
decir que su cuenta en Instagram se encuentra toda en inglés como una estrategia
discursiva para su mejor posicionamiento a nivel mundial ya que en el campo de la
competencia comunicativa, la presencia constante del inglés en la publicidad
facilita su asimilacion como dispositivo del discurso, que pasé a ser objeto de
conocimiento enciclopédico desde el lado del consumidor.

El publico hispanoparlante no se ve afectado debido a que casi todas las marcas
en la actualidad nos tienen mas que acostumbrados a claims en inglés. Sin
embargo, cuentan con un feedback dependiendo del usuario, como fue
anteriormente mencionado si un usuario comenta en espafol la respuesta de la
marca sera también en espanol.

A manera de conclusion, la diferencia entre ambas marcas a parte de la
concepcion de tiempo, es la forma de conservar a un cliente y que este o esta se
pueda volver fiel a la marca, aunque sus estrategias digitales sean similares se
hall6 dentro de la recoleccion de datos que la empresa GoTrendier tiende a
conservar mas a sus clientas y los prefieran al momento de comprar, se debe a
que constantemente se da conocimiento del origen de las prendas, su produccién
y estimula constantemente mediante informaciéon, campafas y promociones un
tema que afecta actualmente el cual es la contaminacion a nivel mundial por parte
de la industria textil.

Por su parte, Bershka a ser una marca en constante cambio debe esforzarse mas
al momento de innovar y crear relaciones entre sus clientes y la empresa, si bien
las jovenes generaciones estan en movimiento la marca al tener estos como
publico objetivo también lo debe hacer, algo que han logrado es darle identidad a
una generacion digital que necesita estar identificada con momentos de la
actualidad.

Para conseguir adaptarse a las necesidades de sus clientes Bershka implemento
la seccion en su tienda virtual ‘Join Life’ que se trata de un movimiento sostenible
con prendas elaboradas con materias primas tales como algodén organico,
poliéster, reciclado, o Tencel Lyocell. Segun datos de la revista Neo2, estas
prendas desde el afio 2018 se encuentran en un 13% dentro de sus prendas.
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Figura 15. Seccidn tienda virtual ‘Join Life’ de Bershka

Bershka  [[EJ rowere Q BUSCHR 9 Q9
Join Life Vista 2 o =
Todas  Chaquetas  Camisetas s Pantalones  Jeans  Vestidos &Monos  Sudaderasyjerséis  Faldas

Bikinis y bafiadore:

JOIN LIFE 2
son las prendas que

JOIN L E w producimos utilizando los

procesos y materias primas
més sostenibles.

Mas info sobre Join Life >

Fuente: Bershka se une al movimiento Join Life. (2018).

Dentro de las tiendas fisicas la marca realiza customer service indirecto, lo cual,
segun Camilo Lozano, trabajador de Bershka, indica que se basa en no siempre
estar “encima” del cliente sino mantener la tienda ordenada para que las personas
ingresen y escojan sus cosas (comunicacion personal, 26 de marzo de 2022).

Figura 16. Customer service ambas tiendas
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Bershka GOTRENDIER

e Unicamente en e Unicamente en
ingles. espanol.

e Siempre responde e Responde de vez en
todos los cuando los
comentarios de sus comentarios de sus
publicaciones. publicaciones.

e Empresa. e Movimiento social.

8.3. CAPITULO Illl: LOS MECANISMOS COMUNICATIVOS DIGITALES DE
LINEA GRAFICA EVIDENCIADOS EN LA ESTRATEGIA IDENTITARIA DE LAS
MARCAS BERSHKA Y GOTRENDIER Y SU INTENCION ESTRATEGICA HACIA
LOS CONSUMIDORES

En este tercer capitulo se analizara la linea grafica de cada empresa, su intencion
estratégica y como ésta desarrolla su identidad como marca, para asi responder al
tercer objetivo planteado en el presente proyecto: describir los mecanismos
comunicativos digitales de linea grafica evidenciados en la estrategia identitaria de
las marcas Bershka y GoTrendier y su intencion estratégica hacia los
consumidores. Para que los siguientes resultados fueran posibles se llevo a cabo
un analisis netnografico de sus perfiles en Instagram, entrevistas a especialistas y
trabajadores. También se tendran en cuenta tedricos cuyos aportes
complementaran los resultados de los instrumentos de investigacion.

La linea grafica forma parte del manual de identidad corporativa, lo cual la
convierte en el hilo conductor que le da coherencia en todo momento y lugar a la
empresa. Por ende, el manual de identidad corporativa se encarga de estipular las
reglas y la linea grafica nos define como se deben adaptar todas las reglas en
diferentes ambitos
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Es muy importante debido a que le da identidad visual a la empresa y por medio
de imagenes, colores, formas y gramatica se expone al cliente para que al
momento de comunicarse con su publico se logre relacionar la marca y se cree
una conexioén e identificacion inmediata.

Cabe destacar que las partes de una linea grafica son:

° El logo.

° El color.

° La tipografia.

° La composicion.

Si bien el color es una parte indispensable para este analisis cabe resaltar, que
segun el neurdlogo Leonardo Bello: “la categorizacion de los colores se basa de
acuerdo a la subjetividad que tienen los seres humanos y a lo que se han
expuesto” (comunicacién personal, 4 de mayo de 2022) esto quiere decir que los
colores tienen un efecto en las personas que logra hacerles recordar la marca
debido al reconocimiento y la carga emocional que les provoca desde sus
experiencias personales o colectivas.

Figura 17. Teoria del Color Bershka

Bershka

Fuente: Bershka (2020).
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Segun el tedrico von Goethe (s.f.)

Lo que vemos de un objeto no depende unicamente de la materia que lo
compone, ni tan solo de la luz tal como la entendi6 Newton, sino que
depende también de otra variable: la percepcion que tenemos del objeto en
cuestion.(p.1)

Esto quiere decir que en la actualidad dentro las practicas comerciales en
plataformas como Instagram el color define la personalidad de las marcas e incide
sobre la intencion de compra. Las personas pueden reaccionar de distintas
maneras ante un color, pero segun la teoria, existe cierto consenso sobre las
emociones que transmite un color u otro, especialmente entre personas de la
misma cultura.

Teniendo en cuenta lo anterior se analizo la linea grafica de cada marca.

° Bershka: El logo de la marca se caracteriza por su simpleza y facil
adaptacién a cualquier tipo de medio, en su perfil de Instagram (@Bershka) logra
contrastar sus publicaciones sin que su logo se lleva la atencion principal de la
parte visual.

Asi mismo, la marca se categoriza como logotipo debido a que se identifica un
texto que favorece su pregnancia, se convierte en memorable y en una marca en
denominativa siendo asi la palabra (Bershka) que los define. Segun un articulo de
OkDiario:

El hecho de que Bershka se llame como se llama se corresponde mas a una
cuestion de llamar la atencidon o atraer al publico que a cualquier otra razon,
algo que por lo visto caracteriza también al resto de nombres elegidos para las
tiendas de Inditex. (Espada, 2021)
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Figura 18. La Marca como logotipo Bershka

bershka

Fuente: Bershka (2020).

Por otra parte, sus colores principales son el blanco y el negro lo cuales a nivel
colectivo y segun la psicologia del color de marketing se pueden clasificar como
elegantes, minimalistas, actual y adaptable.

Otros estudios como los de la Escuela de Arte de Vic afirman que el color blanco
significa pureza, inocencia, optimismo y su implementacion aporta sentimiento de
purificacion en la mente a los mas altos niveles. Por otra parte, el color negro
significa silencio, elegancia, poder y su uso causa paz.

La composicion de colores que maneja la marca también es indispensable para su
posicionamiento e identidad teniendo en cuenta que el marketing de esta marca
vende emociones y el color busca eso, activar una emocién en las personas, tal
como lo afirma Sebastian Castillo, cliente de Bershka: “La mayoria de los colores
de Bershka son neutros y llaman la atencidn por las composiciones que
implementan en sus fotografias y con sus modelos.” (Comunicacién personal, 21
de marzo de 2022)
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En cuanto a la creacion del feed de Instagram de Bershka el logo se combina bien
y le da protagonismo a sus fotografias contrastando una experiencia virtual
agradable para el usuario.

Posterior al color tenemos la tipografia de Bershka que se denomina Franklin
Gothic, disefiada por Morris Fuller Benton, tipégrafo estadounidense del siglo XX.
de acuerdo a un articulo de Folch: “su tipografia cumplié con el requisito de
encajar con letreros y direcciones en espacios reducidos, manteniendo una
apariencia robusta, fresca y oscura. Los detalles tipograficos y la paleta en blanco
y negro han hecho el resto, dandole caracter al disefio”. (Folch, 2015)

Figura 19. Teoria del Color GoTrender

(CUIDAR TUS)
(ACCESORIOS)

¢Cuéndo fue

s

Fuente: Gotrendier Colombia (2022)

° GoTrendier: En cuanto al logo de GoTrendier se caracteriza por ser un
isotipo de tipo inicial esto debido a que su “T” de trendier, que en traducido al
espanol significa moderno, se refiere a primera letra de la palabra que compone la
identidad de la empresa.
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Figura 20. La marca como logotipo de GoTrendier

Fuente: Gotrendier Colombia (2022)

En cuanto a las flechas con direccion hacia la izquierda se pudo identificar que
hacen referencia al simbolo del reciclaje, mas especificamente al de reusar y
reducir. Ortegon, vendedora de la marca, afirmo: “que es una comunidad que va
en el mismo sentido porque muchas de las que compran también venden”
(comunicacion personal, 20 de marzo de 2022) por ende también se puede decir
que al ser una plataforma que ofrece vivir y brindar la experiencia desde dos
puntos de vista se representa en las flechas que forman la “T".

Por otra parte, los colores que componen el logo son el rosado y el blanco que
segun la Escuela de Arte de Vic, la variedad de tonos alrededor del rosa y lavanda
representa feminidad y al ser una marca dirigida para mujeres cumple con el
objetivo de identidad. Del mismo modo, representan la feminidad en su feed de
Instagram con diferentes tonalidades de rosado.

Segun Umberto Eco (2011) la semidtica estudia todos los procesos culturales
como procesos de comunicacion (p.1) esto quiere decir que en la moda las
distintas maneras de vestir comunican lo que los sujetos quieren expresar
mediante colores, texturas, disefos y estilos, siendo asi un lenguaje no verbal, ya
que con la ropa se logra manifestar sentimientos.

Puesto que las imagenes son fundamentales para la construccion del sentido, la
funcion semidtica tiene un gran peso para las decisiones de compra. Dentro de la
publicidad cabe destacar que se reconoce un significante, que es el producto (la
ropa, zapatos y accesorios) y el significado, que son las cualidades que se le
atribuyen al cliente.
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La comunicacion visual es algo que se expresa diariamente, por ende, es
indispensable que las empresas textiles planteen y desarrollen bien su manual
corporativo para lograr una clara comunicacion con su publico objetivo y generar
una identidad ante sus propuestas.

Por otra parte, en cuanto su intenciéon hacia la audiencia se basada en el
reconocimiento que las empresas, mediante caracteristicas, quieran dar a conocer
y qué sentimientos quieren generar en sus clientes, para definir esto se acoge la
teoria del psicoanalista Carl Gustav Jung, que expone conductas universales que
se enmarcan el 12 arquetipos de personalidad (El inocente, El hombre corriente,
El explorador, El sabio, EI héroe, El forajido, EI mago, ElI amante, El bufén, El
cuidador, El creador y El gobernante), implementados en el marketing para
generar contenido y segmentar su mercado.

Asi mismo, Bershka se enmarca en dos arquetipos. El primero, es El explorador
debido a que este se caracteriza por inspirar deseo de libertad, autenticidad,
atrevimiento, valentia, ambicion, individualismo, descaro e inconformismo, ya que
su publico objetivo son los jovenes que les gusta destacarse por su manera de
vestir de una manera diferente y siempre a la moda. Como se puede ver en el
siguiente ejemplo:

Figura 21. Arqueotipos” El explorador” Marca Bershka

3ershke bershka #

Take us by the hand, feel the chemistry ¢

J§1 oershka - Audio ori 2 20 personas

Fuente: Bershka (2020).
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El segundo arquetipo identificado es El creador, debido a que proyecta
imaginacion, anticipacién, espiritu de superacion, vocacién, originalidad,
creatividad, perfeccionismo y Bershka se destaca por su innovacion en todas sus
colecciones.

Figura 22. Arqueotipos” El creador” Marca Bershka

3ershke bershka &

Guess where our \"\ are ...

J1 bershka - Audio original

Fuente: Bershka (2020).

En cuanto a GoTrendier, de igual manera se identificé dos arquetipos. El primero,
es El héroe, que se caracteriza por demostrar su valia a través de actos heroicos,
superacién de uno mismo, mejorar el mundo y luchar por el bien comun y
GoTrendier promueve el emprendimiento femenino.
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Figura 23. Arqueotipos” El Héroe” Marca GoTrendier

@ gotrendierco ¢

6 mili@ries de mujeres
enlla plataforma.

2.896 reproducciones
gotrendierco Gracias a las mas de 6 millones de
mujeres que hacen parte de GoTrendier ¢ f.

Sigamos vendiendo y comprando ropa de segunda
mano & El cambio comienza en nosotras.

#huelladecarbono #consumoresponsable
#ropadesegundamano
#secondhand

Fuente: Gotrendier Colombia (2022)

En cuanto al segundo arquetipo, se identifica con El cuidador, debido a que
constantemente comunica su voluntad de proteger y de ayudar a los demas.
Transmiten empatia e inspiran tranquilidad, seguridad y confianza, ya que
mediante sus acciones propone frenar la contaminacion de la industria textil.
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Figura 24. Arqueotipos” El Creador” Marca GoTrendier

") gotrendierco

El 90% de las prendas
que se desechan acaban
en el vertedero, lo que
supone un desperdicio de
800.000 toneladas

de materiales textiles
cada aio, segun la Asociacién

Ibérica de Reciclaje textil.

186 Me gusta

gotrendierco ;Conocias este dato? $ Antes de
comprar una prenda reflexiona sobre el impacto que
tiene, siempre elige opciones en donde ayudes al
planeta.

#gotrendier #gotrendierapp #comprasconscientes
"reusar #reutilizar

Fuente: Gotrendier Colombia (2022)

Ahora bien, la composicion hace parte primordial ya que es necesaria para captar
la atencién del espectador y dar sentido a la imagen misma. En este caso
GoTrendier esta compuesto por fotografias editadas, videos tipo tutorial, imagenes
con frases y memes, sin embargo, su atractivo visual y comunicacion visual no es
tan llamativo como la marca Bershka donde se encuentran fotos de modelos con
sus prendas de vestir mas destacadas y variadas.

Para finalizar, un diferenciador de estas empresas son el manejo de paletas de
colores que si bien Bershka trabaja con colores por temporadas o colaboraciones
especiales como las anteriormente mencionadas con artistas. Por otra parte,
GoTrendier no maneja tonalidades en especifico debido a que sus ventas se
basan en lo que los clientes necesitan para todo momento y no puede existir una
paleta de colores por el constante y variado flujo de prendas que suben sus
vendedoras.
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En conclusion, la identidad de las marcas se define en la manera en la que éstas
construyen su contenido y le dan una identidad a la marca, que en un futuro va a
crear que el publico logre identificarse con sus contenidos y a preferirlos por su
fuerte presencia en redes y gustos de interés personal.

Figura 25. Definiciéon de la identidad de las marcas

Bershka GOTRENDIER

Logo que representa la
lucha por detener la
contamicaion textil y al
mismo tiempo tambien
estar a la moda.

Logo sin ningun
significado.

Constante contenido
visual.

Su feed maneja una poco contenido visual.
paleta de colores

) ) Su feed se encuentra
variada y cambiante. o i 7 2k

compuesto por la paleta
de colores rosado y
blanco.

Maneja colecciones de
ropa.

No maneja colecciones.
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9. CONCLUSIONES Y HALLAZGOS

o Actualmente en la industria de la moda las principales estrategias se basan
en generar emociones y un relacionamiento entre marca y cliente, ya que la
comunicacion interactiva que genera emociones y empatia es mejor aceptada e
interpretada por los usuarios.

Las emociones que genera el marketing relacional no siempre son positivas esto
debido a que apelan mas al miedo del cliente generando una necesidad (como la
que el mundo se acabe o como ser sefalado o sefalada en la sociedad por no
adaptarse a las tendencias impuestas por las industrias) para lograr que el
producto sea consumido.

A pesar de que la marca Bershka es una empresa que genera contaminacion, esta
realizando cambios como secciones de prendas sustentables en base al miedo
colectivo por la contaminacion mundial que es algo que los usuarios cada vez mas
le exigen a la industria.

° GoTrendier demuestra que una lucha ante un problema social (como lo es
la contaminacion, el desempleo y el consumismo) puede crear una marca que
mitigue esas situaciones y cree conciencia de cambio en un grupo de personas
interesadas.

o Bershka esta aprovechando el tema de las prendas sustentables como
tendencia, aunque no sea su razén de ser, contrario a GoTrendier.

o Las estrategias de las empresas, sin importar que sean de moda rapida o
moda ecologica, deben estar en constante cambio ya que vivimos en una
sociedad que también lo esta.

o La comunicacion para comercializar en la virtualidad se ha convertido en
una herramienta indispensable y necesaria para la visibilidad de las marcas y la
fidelizaciéon de las mismas.

o Se identifico que el afan del consumo por las tendencias en las redes
sociales crea desinterés por las consecuencias de los productos.

71



° Se hallé que las marcas que crean contenido variado tienen mas visibilidad
en las redes sociales debido a que su publico objetivo incrementa.

. Después de las entrevistas, una de las consumidoras de Bershka decidio
irse también a GoTrendier debido a que le gusto su objetivo. Actualmente es una
vendedora de la marca.
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10.RECOMENDACIONES

° Continuar con la actualizacién y analisis del desarrollo de las marcas en la
operacion dentro del pais debido a que son empresas que se encuentran en
crecimiento, sin embargo, no se encuentran muchos datos a nivel nacional.

° Recomiendo continuar con la linea de investigacion del presente trabajo de
grado debido a que las redes sociales estan cada vez mas en constante cambio e
implementando nuevas estrategias que son indispensables reconocer en el
estudio de la comunicacion digital.
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ANEXOS

Anexo A. Formato de preguntas

Las siguientes preguntas fueron realizadas a trabajadores de ambas empresas

1.

¢,Como describes a la empresa?

¢, Coémo es un dia en tu trabajo?

¢ Qué estrategias de marketing logras identificar de la empresa hacia sus
consumidores?

¢ Los consumidores participan en algunas de esas estrategias?

¢ Los clientes suelen finalizar su compra?

¢, Como es la interaccion?

¢, Cuantos ingresos genera la app de GoTrendier?

A continuacion, las preguntas que se le realizé a consumidores y seguidores de
ambas empresas

1.

2.

3.

4.

¢ Qué edad tienes?

¢ Ocupaciéon?

¢ Has comprado en Bershka o alguna otra tienda de Inditex?

¢ Has comprado en GoTrendier o en alguna otra tienda de segunda mano?
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5. ¢Sigues alguna de estas cuentas por Instagram @Bershka @GoTrendier?

6. ¢Qué fue lo que mas te llamo la atencion de su perfil de Instagram?

7. ¢Cual es tu artista o banda favorita?

8. ¢ Por qué prefieres Bershka?

9. ¢Por qué prefieres GoTrendier?

10. ¢, Coémo te sientes comprando en estas tiendas?

11. ¢ Para ti qué es la moda?

12. ¢ Crees que la moda es importante?

13. ¢ Cuantas horas pasas en las redes sociales?

14.;Cuando estan interesados en un producto en promedio cuantas horas
visitan su perfil?

15.¢Cuantas horas en promedio pasas en las paginas o redes de estas
empresas?

16. ¢ Finalmente qué te impulsa a realizar tu compra?

17.¢Como es tu interaccidon con estas marcas?

18. ¢ Piensas que la industria textil tiene algo que ver con el dafo al medio
ambiente?

19.¢Qué te llamo la atencién en el primer momento de ir o comprar en esta
tienda?
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20. s Comprarias en otras tiendas?

21.;Compras mas en linea o en fisico?
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Anexo B. Lista de entrevistados

Nombre

Fecha

Duracion de la

entrevista

Ocupacioén

Notas Importantes

Karen Cordoba

13 de Marzo
de 2022

7:19 Minutos

Estudiante /
Vendedora de

GoTrendier

- Usa la aplicacién para
generar ingresos extras.

- Relacién de intereses en la
aplicacion.

- La aplicacion pide baja
comision.

- Toma fotos de las prendas
una vez seleccionadas, sube
el contenido y responde las
dudas y comentarios de los
clientes.

- También es clienta de
GoTrendier.

- Si eres un vendedor activo la
aplicacién y pagina de
Instagram te visibiliza.

- Solo se puede vender
prendas de mujeres

- El proceso de comunicacion
para las ventas es por medio
de la aplicacion.

- Karen no suele concluir

muchas ventas.

14 de Marzo
de 2022

20:47 Minutos

Estudiante /
Seguidora de

GoTrendier

- Dicen los defectos de las
prendas.
- Puedes encontrar de todo,

clasificaciones tales como:
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ropa, bolsos, zapatos y
accesorios.

- Musica pop y cultura asiatica.
- Apoya el talento y la
produccion colombiana.

- “Compramos por comprar y
no sélo ropa sino también con
objetos y ahi fallamos porque
si ya tienes lo necesario
después de un tiempo vas
botar cosas que involucraron
mucha produccion”.

- Pienso que la moda debe de
estar basada en lo que
necesites y te sientas comoda.
- Horas en redes sociales todo
el dia si no tengo ocupaciones.
- Pienso al comprar por mis
finanzas.

- Le atrae lo visual a la hora de
comprar

- Depende del estado de
animo participa en las
dinamicas de las paginas.

- Todo lo textil es por
magquinaria, se divide en dos
partes, el proceso de la tela 'y
la parte de produccién de
mano de obra entonces sus
contaminantes intoxican el
medio ambiente, después llega
al consumo de las personas
que también hacen parte de la
contaminacion ya que al

querer mas y mas cosas
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innecesarias desechan cuando
ya pasa de moda.

- Bershka y otras empresas
hacen mucha ropa, pero
mucha gente no conoce lo que
hay detras de esto y es la
explotacion laboral que tienen
ya que sus prendas son
traidas de la India. Estas
empresas se enriquecen frente
a la pobreza de otros.

- Prefiere invertir en

emprendimientos.

Michael

Hernandez

15 de Marzo
de 2022

29:56 Minutos

Magister en
comunicacion
transmedia,
especialista en
comunicacién
estratégica de
marca en
entornos digitales
y Comunicador

Social.

- Instagram es una plataforma
de comunicacién que se
convierte en un nicho en el
que se reune todo un universo
digital, un comportamiento
humano que responde bajo las
dinamicas comunicacionales
que ofrece esta plataforma que
cada vez es grande y ofrece
cada vez mas servicios y tiene
mas posibilidades para que las
marcas y los usuarios puedan
desarrollar desde la misma un
estilo de vida de acuerdo con
sus gustos, sus intereses y
con sus pasiones.

- Instagram es un canal que ha
sido revolucionario desde su
nacimiento y que actualmente
le apuesta a publicos jovenes

que estan interesados en
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encontrar tendencias, formas
de vida, exhibir y exponer lo
que desarollan en su customer
journey

- Es un canal muy activo que
nos solo ofrece informacion,
como los Reals (Reals como
pauta), imagenes, imagenes
con musica, narran historias
que generan un impacto visual
y comprension desde el
entendimiento humano mas
alla del entendimiento
comercial, al igual que con la
opcion de historias
destacadas.

- Instagram al ser un canal
muy visual se convierte en un
canal de promocion para la
marca, es como una gran
vitrina de lo que es la marca y
hace la marca, no solamente
para mostrar cuales son sus
productos sino para mostrar
cual es el estilo de vida que le
ofrece al cliente

- Marketing de relaciones que
es ofrecer una experiencia y
es lo que deben aportar las
empresas en Instagram

- Contenidos tipo HOP, que
son aquellos que muestran
constantemente que la marca
esta presente y

constantemente unida con sus
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clientes y que buscan un
relacionamiento y mantenerlo
- Contenidos Help (suele ir en
historias destacadas), que son
aquellos que dan una guia al
usuario y brinda el user
experience.

- Ofrece narrativas dentro de
un mismo canal que hace que
se fortalezca como un
ecosistema digital, donde el
cliente se impacta a través de
un rels, aterriza y revisa todo
un catalogo de productos en
donde puede también
experimentar una experiencia
de vida a través del feed, pero
también puede conocer un
poco mas de la marca a través
de las historias destacadas,
pero también puede contactar
a sus clientes mediante los
contactos que se brindan en la
descripcion. Lo que genera de
manera optima el marketing
digital a través de Instagram.

- Cultura digital que se
desencadené debido a la
pandemia, ya que las
personas se han adaptado
muy bien a las plataformas y a
los ecosistemas digitales.

- Vision critica y busqueda de
nuevos aspectos debido a la

infoxicacion
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- Marketing de contenidos es
lo que se busca mas
actualmente algo que les

ensefe y les entretenga.

15 de Marzo
de 2022

10:10 Minutos

Estudiante /
Compradora de
Bershka

- Le atrae el styling que
maneja Bershka y su
originalidad.

- Para ella la moda es lo que
esta en tendencia y que todo
el mundo quiere usar o
comprar.

- Navega en el dia 4 horas en

Instagram.

16 de Marzo
de 2022

12:55 Minutos

Estudiante /
Seguidora de

GoTrendier

- Oportunidad de trabajo en la
venta de segunda mano.

- 7 horas diarias en Instagram.
- Analiza antes de comprar.

- Analiza la estética de las
prendas, los colores y como se
toman las fotos.

- La industria del fast fashion
tiene una gran culpabilidad en
la contaminacion debido a que
todo el tiempo estan
fabricando ropa, bajan la
calidad para que sea mas
rapida su fabricacion y para
que se dafien las prendas mas
rapido y asi las desechen y

vuelvan a comprar.

20 de Marzo
de 2022

21:15 Minutos

Estudiante /
Vendedora de

GoTrendier

- Nos permite a nosotras las
mujeres beneficiarnos,

emprender y sentirse
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empoderadas.

- El trabajo es muy interactivo,
en los comentarios y las
clientas brindan sugerencias
para mejorar la publicacion.

- Su publicidad se basa en
animar y crear conciencia para
darle un buen uso a ropa que
ya no usamos.

- La aplicacion también da tips
y trucos a las vendedoras, por
ejemplo cuando la prenda esta
muy alta te sugieren bajar el
precio para que la vendas mas
rapido.

- Comunidad que va en el
mismo sentido porque muchas
de las que compran también
venden.

- Cuando la prenda viene con
algun defecto se informa para
que el comprador sepa.

- Desde las redes sociales se
Uunicamente se promociona y
se da a conocer la aplicacion
de GoTrendier.

- Para ser vendedora se debe
llenar unos datos en la
aplicacién ya que no venden
de otro modo que no sea
mediante esta y te dan el paso
a paso para subir los
productos por primera vez.

- Se debe especificar que

marca es la prenda que se va
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a vender.

- La aplicacion da garantia,
como los aliados de entrega
que son Servientrega o
dependiendo de tu ubicacion.
- Le brindan compainiia a las
vendedoras y clientes.

- La aplicacion genera
ingresos mediante los
porcentajes de las ventas y la
zona vip de vendedoras que
pagan para que la aplicacion

les dé mas visibilidad.

21 de Marzo
de 2022

13:13 Minutos

Estudiante /
Comprador de
Bershka

- Le gustan los disefios de
Bershka.

- Le llama la atencién las fotos
y principalmente el tipo de
modelos que usan.

- Promedio en Instagram 3
horas diarias.

- Antes de comprar va al
Instagram a ver como le queda
a los modelos.

- Los colores de bershka son
neutros que le llaman la
atencién por las
composiciones que
implementan en sus
fotografias.

-No interactia mucho con la
marca en cuanto a dinamicas,

solo ingresa para ver la ropa.

26 de Marzo
de 2022

2:54 Minutos

Vendedor de
Bershka

- Marca enfocada en la moda,

en estar en tendencia.
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- Mercancia, caja y customer
service.

- Van influencers, se aplica el
cédigo influencer que es un
descuento que se les da para
que tengan acceso mas facil a
la ropa y asi la promocionan
por sus redes sociales.

- El modelo de la tienda hace
que sea un customer indirecto,
que se basa en no siempre
estar encima del cliente sino
mantener la tienda ordenada
para que el cliente entre y

escojan sus cosas.

27 de Marzo
de 2022

5:10 Minutos

Estudiante /
Compradora de
Bershka

- Le gusta Bershka por su
estilo de ropa y porque su
circulo social también son
consumidores de la marca.
- Se sinti6 identificada con su
estilo de ropa.

- Mediante la moda nos
identificamos.

- 30 minutos por dia en
Instagram.

- No interactua con las

dinamicas de la marca.

27 de Marzo
de 2022

9:09 Minutos

Deportista /
Comprador de
Bershka

- Comprador y ha trabajado
para Inditex.

- Calidad del textil, se siente
identificado con su estilo y
tiene variedad.

- La moda es una capacidad

de innovar y un estilo de vida.
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- Estéa al tanto de sus
colecciones y de lo que usen
sus artistas favoritos.

- 3 horas al dia en Instagram.
- Sigue hashtags de instagram
involucrados con tendencias

de moda.

Sergio Benito

Diaz

31 de marzo
de 2022

20:38 Minutos

Licenciado en
sistemas
computacionales,
magister en
administracién de
empresas con
alta direccion,
magister en
educacion con
aplicaciones
tecnoldgicas y
doctor en
educacion e

investigacion.

- La moda se tiene que mover
demasiado rapido, ya que la
moda es desechable por su
tiempo de vida o temporada.

- Instagram ha tenido mucho
realce en cuanto a
implementarse como
herramienta para promocionar
ya que propone brindar
beneficios a sus clientes.

- El espacio de favoritos
categoriza mas el inicio de los
usuarios.

- Las nuevas empresas tienen
que apostar por darle
informacion de valor a sus
usuarios ya que nadie quiere
sentir que le estan vendiendo
algo.

- Modelo AIDA para la
fidelizacion.

- Son medios para captar la
atencioén, no para vender sino
para dar a conocer el producto
- La publicidad inspire algo y
genere una emocion o ser

divertido, hermoso o util (Valor
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1: viralizar, Valor 2; que gano,
Valor 3 la accion de venta o
pasarela de pago, Valor 4:
cerrar la venta)

- CRM para el cierre de venta
es mejor por la rapidez

- Estudio de mercado
dependiendo a su

segmentacion.

7 Abril de de
2022

18:14 Minutos

Escaparatista /

Visual de Bershka

- Venta directa mediante el
escaparatismo

- Invierno y verano sin importar
el pais

- La gente siempre termina
llevando mas de lo que tenian
planeado al momento de
comprar

- Depende de la ciudad

- Ponen las prendas de valor
mas alto en la vitrina.

- La personas siempre
prefieren lo visual y muchas
personas compran sin medirse
la ropa

- Siempre es una teméatica que
transmita una escena
completa (como una fiesta)

- Las prendas que llegan
desde Europa se ubican en las
ciudades dependiendo su
clima, en Bogota existe mas
variedad ya que es una ciudad
fria y llegan los sacos.

- En la semana reciben dos
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veces mercancia

- La moda es una expresion de
arte, representa lo que eres

- Las marcas tienen satélites

- Subcontratacién de mano de
obra infantil o explotacion

laboral (India)

11 de Abril de
2022

20:52 Minutos

Vendedora de

GoTrendier

- Es algo manejado por las
mismas personas.

- Conectan mucho con los
clientes debido a la
participacion personal con las
vendedoras.

- Moda sostenible, tu haces la
moda asociado con tus gustos.
- Activa tanto en Instagram
como en la aplicacion.

- Sus post son
recomendaciones y tips.

- La comunidad tiene
diferentes estilos, es muy
personalizado.

- GoTrendier no solo se enfoca
en mostrar las prendas, sino
que impulsa la moda
sostenible y crea conciencia
del trasfondo de la industria,
amigable tanto con el planeta y
la economia

- Son muy descriptivas al
momento de vender

- Amable, las conversaciones
son con reconocimiento hacia

el cliente
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- Vendedora que es amiga

- Hace seguimiento durante el
envio y los dias posteriores al
envio

- Aplicacion de descarga
gratuita, pero cobran comision,
precio minimo es de 20mil,el
cliente cubre el costo de envio
(Servientrega).

- Medios de pago: PSE o
puntos especificos

- Al enviar las compras a los
clientes implementa una tarjeta

personalizada y dulces.

Leonardo Bello

4 de Mayo de
2022

16:39 Minutos

Neurélogo

- Instituto neurologico del
pacifico

- Resonancia funcional:
estudio de imagen que evalua
la actividad metabdlica del
cerebro

- Através de la resonancia
funcional area funcional que
tienen mas actividad
metabdlica via sensorial de
emociones

estudio subjetivo

- La diferencia animales
objetivo y seres humanos
objetivos y subjetivos, en la
interpretacion, el cerebro no
interpreta la realidad, la recrea
de acuerdo a sus experiencias
- Los colores van de acuerdo a

la subjetividad que tienen los
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seres humanos y a lo que se
han expuesto

- Bershka: ropa juvenil y
fresca, varios escenarios:
urbanos, de playa... muy
allegado al joven que quiere
diversidad, que se esta
reconociendo ante la sociedad
y que explora. venden
emociones y el color busca
eso, activar una emocioén en
las personas.

- GoTrendier: muestra la mujer
como interacciona con el
mundo y sus vida diaria

- Neuromarketing

- el costo influye un 30% en las
compras, las emociones, otros
apelan al miedo

- el neuromarketing genera
una necesidad el cual conlleva
al miedo siendo asi mas facil
que adquieran el producto

- La calidad de los productos
es algo que ya no cabe como
publicidad, hoy venden la
emocion apelando al miedo.

- necesidades objetivas
(indispensables para la vida) y
subjetivas (gustos

momentaneos).
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