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Resumen

Duranteestaépoca,sehaevidenciadoqueelinternetesunaherramientaestratégicade

comercializaciónparalasempresas,dado queelconsumidorpuedeentrardesde

cualquierlugar,enelinstantequequierayhacerlacomprademanerarápidasincosto

alguno,porconsiguiente,esteensayoseorientaacómosedesarrollanlastácticasde

marketingdigitalparaajustarsealconstantecambio,conservarlacompetenciaenel

áreaygenerarfidelidadporpartedelconsumidordelsectortextilenlasociedad.

En ese sentido,es indispensable elanálisis frente alcrecimiento que reporta el

mercadeodigitalyelusodeinfluencersdentrodelasredessocialestantoparalas

marcasderopacomoparaelconsumidoronline,siendoestasunadelasformasmás

empleadasparadaraconocerlasdiferentesprendasdevestirtrazandoventajasde

colaboraciónconlasdiversasherramientasreportadasenesteestilodemarketing,

quienesdestacanporserlasexponentesdelamodaenestasorganizacionesmediante

elusodeinternet,específicamentelaplataformadeTikTok,cuyoobjetivofundamental

secentraenatraernuevosclientes,difundirproductos,creartodotipodecontenidos,

aumentarventasyobtenerunarelaciónpositivaempresarialconsususuarios.

Palabrasclaves:Marketingdigital,internet,moda,consumidoronline,comercio

electrónico,competitividad,TikTok.
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Abstract

Duringthistime,ithasbecomeevidentthattheinternetisastrategicmarketingtoolfor

companies,giventhattheconsumercanenterfrom anywhere,wheneverhewantsand

makethepurchasequicklyatnocost,therefore,thisessayisorientedtohow digital

marketingtacticsaredevelopedtoadjusttoconstantchange,maintaincompetitionin

theareaandgenerateconsumerloyaltyinthetextilesectorinsociety.

Inthissense,itisessentialtoanalyzethegrowthreportedbydigitalmarketingandthe

use ofinfluencers within socialnetworks forboth clothing brands and online

consumers,thesebeingoneofthemostusedwaystopublicizethedifferentgarments

tracingadvantagesofcollaborationwiththevarioustoolsreportedinthisstyleof

marketing,whostandoutforbeingtheexponentsoffashionintheseorganizations

throughtheuseoftheinternet,specificallytheTikTokplatform,whosefundamental

objectiveisfocusedoninattractingnew clients,disseminatingproducts,creatingall

kindsofcontent,increasingsalesandobtainingapositivebusinessrelationshipwithits

users.

Keywords:Digitalmarketing,internet,fashion,online consumer,electronic

commerce,competitiveness,TikTok. 
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Introducción

Enlosúltimosaños,elmarketingdigitalsehadesarrolladocomouninstrumento

revolucionarioparalaindustriadelamoda,conocidoconelnombredemercadeodigital

debidoaquesedefinecomouncompuestodeocupacionesrealizadaspormediode

tecnologíasdactilares,cuyofinesatraerunnúmeromásgrandedeclientesconel

objetivodeincrementarlasventasymercantilizarproduccionesdediversossectores.

Porconsiguiente,lasempresasseencuentranencaminadasdeacuerdoauna

seriedetácticasdemarketingenfuncionalidaddeloqueanhelanconseguir,abordando

alclienteenlíneaparalaobtenciónysatisfaccióndedeseos,necesidades,servicios,

entreotros,quedejenunbeneficiomutuoacambiodeunartículodevalor.

Enesteordendeideas,lascompañíasdemodasehanvisto obligadasa

incluirseenlaeraonline,puestoqueelinternethageneradoungranimpactoyhatraído

consigolainnovaciónenlasociedadyensushábitoscomerciales,observandoque

este sector se ha potenciado frente al tráfico electrónico para analizar el

comportamientodelosnuevosconsumidoresyelalcancedelosactualesmediosen

losquesepresentandichasestrategias.

Almismotiempo,entornoalosgrandesavancestecnológicosyelusodelas

redessocialesqueseincorporandiariamenteenlavidacotidiana,destacalaaplicación

deTikTokqueparaelaño2020experimentóuncrecimientorelevantedurantela

pandemiaenlacantidaddepersonasyempresasqueseuníanaestaplataforma,
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tomando en cuenta que esta herramienta digitalfue lanzada en elaño 2016,

actualmentecontienemásde1billóndeusuariosactivosentodoelmundo,como

resultadoseorientaabrindarestímulosensupúblicocautivandoconelmarketing

online.

Esta plataforma es importante debido a que se convirtió en un punto de

atracción,estrategiaeinnovación,enlaqueseposicionandiversastendenciasconsus

respectivas estadísticas en tiempo real;se considera que para crecer como

organizacióndentrodeestaredsocialserequiereiniciarconlacreacióndecontenido

queinfluyaaungrupoobjetivoorientadoaltipodeclientesquepretendealcanzar,sea

porrangodeedad,estilodevidaygénerosmusicalesteniendounmayoralcanceenlos

usuariosqueempleandúosohashtagsqueesténentendencia.

Parafinalizar,estaaplicaciónimplementadacomoestrategiapublicitariaenlos

diferentestiposdemercadohafuncionadodemaneraacertada,empleandonosóloel

marketingdigitalsinoademáselneuromarketing,envistadequesiempreseestá

observandounvideotrasotro,lograndoasíatraerlaatencióndediferentespúblicos,

obteniendo Tik Tok un gran potencialpara crearuna imagen de marca fuerte,

aumentandolacompetenciaenlasempresasyenrespuestaspositivasfrenteala

creacióndecontenidoentretenidoyagradableacordealasnecesidadesdelosclientes,

siendo entonces importante preguntar¿De qué manera influencia en la moda el

marketingdigitalmediadoporlaplataformaTikTok?
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RevoluciónDigitalyMarketing

Debidoalarevolucióndigitalquehatranscurridoenlosúltimosañosanivel

mundial,elmercado ha sufrido monumentales cambios yha logrado consolidar

diferentesventajasatravésdelosmismos,evidenciándoseelnacimientodeunnuevo

fenómenodelnegocioelectrónicoymarketingdigital,pormediodelcualtodaslas

personas tienen la posibilidad de comercializarproductos o bienes en diferentes

páginasweb,portalesoaplicaciones,contribuyendoaenormesgananciasparalas

empresasuorganizacionesquesehanadaptadoaesterecientemodelodenegocio,

refiriendooportunidadessegúnSantos(2022)enlarevistadePuroMarketingsobreel

2,8%degeneraringresosmayoresquelasempresasquenoimplementanestetipode

recursosdigitales.

Ladigitalizacióndelosconsumidoresnosedetieneyparaellounamuestra

compruebatambiénqueel58% dequienesvenunanuncioenlawebbuscanmás

información,7%seregistróodiosusdatos,46%compróentiendastradicionalesy42%

compróporinternet(Martínez,2022),estascifrassonunclaroejemplodequeuna

estrategiademarketingdigitalinfluyedirectamenteenelincrementodelavisibilidadde

lamarca,construyendoconfianzaycredibilidadademásdecaptarnuevosclientes.
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Enconsecuencia,sehapasadodeunaformademercadoclásico,enelquese

poseíaelmodelocaraacaraparaeltruequedebienes,ajustándoloaunmercadomás

impersonalenelqueelconsumidorocompradorrealizacadaunadesustransacciones

desdeundispositivoelectrónicosinnecesidaddeunainteracciónpersonal.

En ese sentido,se puede afirmar que las redes sociales empleadas

eficientementegeneranunelevadoreconocimientodemarcaenelmercado,además

de incorporar instrumentos que permiten elaborar de manera adecuada la

segmentacióndepúblicosespecíficoscomolorealizaTikTokensusestrategias

publicitariasparalosdiferentestiposdemercadooperandodeformaapropiaday

acordealarealidadactual.

De esta manera se logra observarcómo elmarketing digitalyelnegocio

electrónicohancausadoyefectuadouncambioenlazonamercantil,viendoquelas

recientestendenciasseestánenfocando enlastácticasquehanfrecuentado las

organizacionesdemodaparaconservarlacompetencia,elanálisisdelcomportamiento

delconsumidorenlíneaylasfuncionesdelinterneteinfluencerssobreelaumentode

losbeneficiosparalaindustriadelamoda.

LaModa

Lamodaesunfenómenoeconómico,socialyculturalquenoselimitaalas

prendasdevestir,sinoqueabarcatodosloscamposdeacciónycomportamientodel

hombrecomoanimalsocial,porconsiguiente,lamodaafectaalasideas,alaliteratura,

alaeconomíayaloqueconmásfrecuenciaseasocialapalabra,elaspectofísicode

laspersonas(MartínezyVázquez,2006).
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Partiendodelodescritopreviamente,lamodapuedesurgirencualquierpartedel

mundo sin importarelestrato socioeconómico,afirmando que su abordaje es

transversalsobre todos los ámbitos de la vida,comprobando que para imponer

tendencias en este sector industrialse requieren influencers,actores,artistas

musicalesypersonajesfamososquepuedansertomadoscomounpuntodereferencia

afindevenderlanecesidaddelucircomoellos,enotraspalabras,abordarelaspecto

físicodelserhumanoesunejecentralparaestasorganizacionescomosehaasociado

comúnmente.

Lostiposdemodaenesteaspectoqueseencuentranentendenciaparael2022

acordealarevistaVoguesonlasminifaldas,lasbermudas,losvestidosgóticos,el

crochet,loslooksmonocromáticosylospantalonesdetallebajo,remarcandouna

variedaddecategoríasenestosestilosquesondifundidosporlosdiferentesmediosde

comunicación.

Enefecto,lastendenciasdeconsumodemodatextilsehanconvertidoenun

incentivoparalaindustria,caracterizadasporunprocesocíclicoqueseacoplanal

momentoyalasdiferentesetapasdenovedadenlosdiseñosotorgandoasílacreación

deunestiloúnicoorientadoaproporcionarindividualidadalaspersonas.

Porello,otracaracterísticadelamodaessufugacidadcomoresultadodel

modeloconsumistaqueabarcaelpresente,transformandoconstantementesusistema

organizativo en función de la globalización yelalcance de todos,predominando

empresascomoInditex,Mango,H&M,Gapquehanpermitidoproducirprendasconun

costemenoralasprendasdelujo(Crespo,2022).
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Lamodaportantoesunconstructosocialquehaimpactadoenlossectores

económicos,políticosytecnológicosdelasociedadcomprobandoquelainformación

referenteaesteámbitoesreplicadasimbolizandoelpapelqueposeeyquepermeaa

lasculturasenfuncióndelastendenciasemergentesqueconsolidansucrecientenivel

deproducciónencomparaciónconlasdemásindustrias.

SoloenColombia,lasventasdeprendasdevestirycalzadosumaron8mil

millones de dólares en 2019;más de 1.200 empresas colombianas realizaron

exportacionesamásde100paísesenelmundoylaindustriadelamodacontribuyó

conel9,6%alproductointernobruto(PIB)delpaís,segúncifrasoficiales(Portafolio,

2022).

En definitiva,las organizaciones de moda son porexcelencia uno de los

negocios con mayores oportunidades y retos en general,puntualizando que su

confecciónylaformaenqueescompartidoelprocesodecreacióndelasprendascon

losclientescumpleunroltrascendenteparalapreferenciaporpartedelosmismos.

LaComunicaciónDigitalcomoMétododeInnovacióntraslaPandemia

DesdeunanálisisquedarelevanciaalapandemiaporCOVID-19sedestacanlos

cambiosenlavidacotidianadelaspersonas,principalmente,enelámbito dela

tecnologíarespectoasuusoenlasúltimasdécadas,evidenciandounmomentode

transformación constantequeafectano sólo alaspersonas,sino alasgrandes

empresascuyo uso delastecnologíasdigitalesseconvierteen una herramienta

fundamentalparalaacciónenelentornosocial,económico,familiaryprofesional.
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Portanto,unadelascuestionesmáscomplejasdelaexistenciahumanaa

abordarsonelsaberdesear,sabervalorarysaberconsumirenunasociedadde

producciónacelerada,reconociendoqueelsentidodedeseoyconsumoestánhoy

ampliamenteligadosaunadiscusiónentreprosperidadydescontento(Munera,2020)a

partirdeello,lossereshumanosestánacostumbradosasatisfacernecesidades,ya

seandeprimeranecesidadobanalessiendoimportantepreguntarse¿Encuálcategoría

entraríanlasorganizacionesdelamoda?Enefecto,seescogieroncomoreferente

principaldosempresasquetienengraninfluenciaenestesectordelaindustria.

DentrodeestasresaltanZarayBershkaquesonindustriasdegranalcancepara

elpúblicoenlacadenadelamodaevidenciándoseenlasmismaslaaplicaciónde

estrategias de marketing que son indispensables almomento de estableceruna

interacciónconposiblesclientesycompradoresdesusprendas.

En primera instancia,Zara se encuentra como un exponente de moda

internacionalyunodelosmayoresgruposdedistribuciónenelmundo,debidoaque

buscadaralosclientespormediodesusdiseñosbelleza,claridadyfuncionalidad,

mientrasque,elsegundoreferenteesBershkaquepertenecealmismogrupoqueZara

Indetex,porlocual,estatiendaposeeunaampliagamademodacaracterizandola

colecciónmásjovendelamarca,siempreatentaalosgustosynecesidadesdeeste

públicoespecifico.

Partiendodeloreferido,sereconocequelaropaylosdistintosatuendosnoson

necesariosparasubsistir,adiferenciadeloquesignificanelagua,losalimentosy

demásartículosdeprimeranecesidad,no obstante,losmodeloscapitalistashan
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creadodelamodaunanecesidadbásicasóloparaquelaspersonassecategoricenen

determinados grupos sociales o para mantenersu estatus,como resultado “la

economíadigitalrequiereenfoquesdenegociodistintosalosqueexistenenelmundo

físicoy,poreso,debenserestudiadosdesdeunaperspectivaparticular”(Castrocitado

enRodríguezyRozo,2020).

Dichodeotramanera,traslallegadadelapandemiavariasindustriastuvieron

quereinventarsusestrategiasdemarketing,vivenciando un tiempo difícilanivel

mundialque brindó experiencias únicas durante una temporada de cuarentena

obligatoria,observando queciertascomprasquesehacíanregularmenteenesos

momentosnoerannecesarias,deahíqueenelaño2020TikToktomóunfuerte

posicionamientocomounodelosmecanismosdeinnovaciónparallegaralpúblico

desdeotramiradamásnuevayfresca.

Porúltimo,autorescomoDelToro(citadoenYozayLeón,2019)consideranque

elemprendimiento digitalimplica la capacidad de creary desarrollariniciativas

innovadorascontecnologíasdeinformaciónycomunicación(TIC),unejemplodeello

es Zara yBershka quienes evidencian eluso de estas tecnologías mediante la

plataformadeTikTokcomounaestrategiaqueconsisteencrearvideosasesorandoa

sususuariosenlosposiblesvestuariosquesepuedencrearconprendasbásicasde

sustiendasyaconsejando sobrecuálescolorescombinarpara tenerun balance

perfecto.

MarketingyPublicidadDigital

Esfundamentaldelimitarelconceptodemarketingdigital,debidoaqueestá
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relacionado alhábito de promocionarproductos y servicios mediante diferentes

canalestecnológicos,segúnSmith(citadoenRodríguezyRozo,2020)serefiereaque

estees“elusodelastecnologíasdigitalesparacrearunacomunicaciónintegrada,

dirigidaymediblequeayudaaadquiriryretenerclientesmientrasconstruyerelaciones

másprofundasconellos”,entendiendoqueelinternetesunmediointeractivoque

permite eldesarrollo comunicacionaldirecto ypersonalizado con los potenciales

clientes,sinbarrerasgeográficas.

Elmarketingdigitaliniciaconlaconstruccióndepáginasweb,comomediospara

fomentarproductososervicios,sinembargo,conlaevolucióndelatecnologíaylas

novedosasherramientasdirigidasaregiryexaminardatosrecolectadosdelosclientes,

elmercadeoenlínealograposicionarsecomouninstrumentoimprescindibleparalas

organizaciones.

Enconsecuencia,esteinstrumentoescadavezdemayorimportanciaparalas

pequeñas,medianasygrandesempresas,nosóloacausadelosextensosavances,

sinodeloscambiosdeestilodevidaargumentandoquelodigitalabsorbeeldíaadía,

siendoconvenienteresaltarquesenecesitaolvidarladivisiónfrentealmarketing

clásicootradicionalyelmarketingdigital,analizandoqueunodelosprimordiales

inconvenientesalosqueseafrontalaactualidadeselintentocontinuoporadaptar

tácticasdigitalesydesocialmediaaplanesyaestablecidos,destacando quees

imprescindibledejardeveralasherramientasdigitalesosocialescomolaúltimaparte

delelementodepublicidad,decomercializaciónydeposicionamientodeproductoe

implantarlas estrategias de mercadotecnia en términos generales a los medios

digitalesdealcance.
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Alverestatendenciaimportanteenelcambiodelosclientes,elmarketingdigital

sedesarrollaatravésdecuatrodiferentesetapaspropuestasporValderrabano(s.f.),la

primeraqueesatraersecaracterizaporbrindartodalainformaciónpertinenteacerca

delproductoquesequierevender,empleandoherramientascomolasredessociales

parasudifusiónconpostsinformativos,infografíasyblogs.

Lasegundaetapadeconvertirconsisteenofrecercontenido devalorpara

transformaralusuariodelinterneteninteresadodelobjetoacomercializar,porotra

parte,latercerafasecuyonombreescerrarseatribuyealaaplicacióndetécnicaspara

aumentarelniveldeinterésenlosindividuosyasíadquirirnuevosclientes,buscando

monitoreardatosnecesariosquemidanlaintencióndecompraenlamarca.

Enlacuartaetapadedeleitar,sedeterminacomoelúltimopasoenestetipode

marketing,estableciéndoseatravésdelmonitoreoderedessocialeslacreaciónde

contenidos específicos para clientes actuales añadiendo información adicional,

descuentos,beneficiosocontenidoespecialparaestos.

Esteprocesodescrito,eselpasoapasoquerigealasorganizacionesensu

dinámicadeconvertiraunextrañoenunclienteypromotordemarca,siendoefectivo

enelimpactoqueadquierensuscompradoresfrentealaseriedeelementosdigitales

queseempleanparalarealizacióndelascomprasyventas,detalmaneraquecada

usuariovaasupropioritmosinserpresionado.

Porotrolado,enlasprincipalesnecesidadesqueademáshacreadoelmarketing

digital,seencuentraqueinfluyedirectamentealaspersonasparaquefocalicensus

propiasnecesidadesbásicasen productoso serviciosquegeneran eldeseo por
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objetosdecualquierorigen,evidenciándosequeelvivirexperienciasdeunamarcaa

travésdelasredessocialesyaesenconcretopartedelestilodevidaenlamayoríade

sereshumanos,comprendiendoquesocialmenteeldeseoprevalecesobrelanecesidad

enestetipodemercadeodebidoaquesedaconfrecuenciarelevanciaalosaspectos

superficialesen la promoción de marcasu organizaciones,como porejemplo la

exclusividadconelclienteyeltomarseunafotoysubirlaalFacebookeInstagram con

elobjetivodecaptarlaatencióndediversosconsumidores.

Ensíntesis,elimpactodelmarketingdigitalsecentraeneldescubrimientode

nuevos nichos de mercado logrando mejorare impulsarla comercialización de

productos,efectuandodeestamaneranuevasoportunidadesenlasqueelclientetiene

unpapelmásactivoenelprocesodecompraydandopasoalainnovacióndelas

industriasrespectoalusodeestrategiasdiseñadasparaidentificarlasnecesidadesdel

consumidorofreciendoconexactitudloqueestedesea.

TikTokcomoHerramientaDigital

Losmediosdecomunicaciónsondesafiadosporloscambiosconstantesde

consumoenherramientasdigitales,aunandolallegadadelCOVID-19quehatraído

consigoquelaspersonasseintroduzcanconmayorprofundidadalinternetcomoun

elementodeentretenimientoenestecontextodecrisismundial;redessocialescomo

TikTok,FacebookeInstagram sehanviralizadoatalpuntoquesehanconvertidoen

unestilodevidaparalaspersonas.

En ese sentido,Tik Tok como plataforma de red socialemergente se ha

establecido acorde a un nuevo ypotente agente socializadordesde elcuallos
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adolescentesyadultosconstruyenunarealidaddeacuerdoalosdiferentesgustosque

poseen,endefinitiva,estaredsevolvióunafuerteherramientadigitalporsufacilidad

deinteracciónenvistadequecontribuyeparaquelosusuariosdetodaslasedades

puedantenerunroldeconsumidordelproducto.

Porotrolado,Magaña,Berzunza,SánchezyMoguel(2020)afirmanqueenel

sitiooficialdelaaplicaciónsedefinecomo“elprincipaldestinoparahacervideos

móvilesdeformatocorto.Nuestramisiónesinspirarlacreatividadybrindaralegría”.

TikTokesunmedioporelcualseatraealconsumidorydeigualforma,al

productordematerialvisual,yaqueconsóloelempleodeunteléfonomóvilyel

extensocatálogodeherramientasdediseñoqueposeeestaredsocialpararealizarsus

producciones,se concluye en un escenario que aporta según lo expuesto a la

imaginación,lacreatividadyalsimplehechodesumaraunacomunidadconun

lenguajeuniversal.

Elusodeestaaplicacióncomouncanaldemarketingdigitalparapublicitar

productos y servicios,ha sido una estrategia para muchas organizaciones y

emprendedoresalrededordelmundo,lograndotransformarseyadaptarsealanueva

realidad,experimentandoinicialmenteconestaplataforma,exaltandoquesucapacidad

deviralizaciónyelaumentodeclientesesmásfactibledeconseguir,queenotrotipo

deredessocialescomoInstagram.

Respecto alfuncionamiento de esta plataforma,se observa una pantalla

principaldondesevendistintosvideospopularesdepersonasalrededordelmundo,

pudiendodeslizarhaciaarribaohaciaabajoparapasarlosvideos,puestoqueposee
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unaseleccióndetodotipodecontenidossegúnloslikesytemasdeinterés,viendo

automáticamentelosresultadosdelosprincipaleshashtagsquehaydisponibles.

Siendoconvenientedescribirquelasimplicacioneséticasdeestaaplicación

están mediadas por elCódigo de Conducta Europeo demostrando un firme

compromisoparacombatirdiscursosdeodiolograndounentornodigitalseguropara

todos(ElTiempo,2020),posicionandoasíunestilodecomunicaciónenlasociedad

que es interactivo y personalizado con sus usuarios desplazando las prácticas

culturalestradicionesbasadasenlatransmisiónoralpornuevasformasdeexpresión

que permiten un lenguaje audiovisualdentro de la red social,dándole un valor

informativoyexplicativoalasimágenesquesecomparten.

Poreste motivo,las formas de comunicación mediadas porTik Tok han

contribuidoalacreacióndecomunidadesvirtualesyaunaculturaparticipativaque

convocaalaparticipaciónciudadanaconvirtiendoestaherramientaenunmediopara

interactuar,seleccionarypublicarcontenidosquesondeinterésparacadausuario

segúnlaubicaciónenlaqueseencuentran,observándosequenosehaconvertidoen

unmeroatractivoparalacomunicaciónmercantilistaquebuscaobtenerunbiena

cambio,sino,ademásrepercuteensistemascomolaeducaciónylapolíticamoviendo

grandes masas mediante contenidos de aprendizaje,empoderamiento e informes

respectoaacontecimientossignificativosdelahumanidad.

ElcrecimientoygranacogidaquehatenidoTikTok,sedebeademásaque

disponedeunaconfiguradaimagenparapresentarcontenidoenlaspreferenciasy

necesidadesdelosusuarios,asícomotambiénofreceherramientasdeedición,filtrosy
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laoportunidaddedescubrirideasparaelámbitodelapublicidadymarketingdelas

empresas.

Deestamanera,lacompañíaByteDancedueñadelaredsocial,indicaquehay

unaprevalenciaensuusoyeneldescubrimientodeunaampliaatracciónparalas

marcas que buscan crecery tenerun mayoralcance con su público objetivo,

argumentandoquedentrodeTikToksepresentapublicidadinvasivaypersistente

(Corilla,2022).

LasestadísticaspublicadasporCocktailMarketing(2022)indicanquedicha

plataformatienemásde1billóndeusuarios,deloscualesel20% deestostienen

menosde19añosyel32%tienenentre20y24añosdeedad,mientrasque,un27%

sonpersonasentrelos30y40.Portanto,sonprincipalmentelosjóvenesentrelos13y

20añosquienessonlosmásactivosenestaredsocial,identificándoseconlas

tendenciasemergentes.

Además,dentrodelasgrandesempresasdelaindustriatextilquesehanunidoa

estemediocomoestrategiapublicitaria,seencuentraBalmainunamarcaparisinayla

primeraencomunicarseatravésdeTikTok;Gucciconsusextravagantesdiseñosysus

sorprendentespuestasenescenaresaltadelmismomodoenestaplataformayCalvin

Kleinquehaaunado fuerzasconsusdiseñosyvideosdecortaduraciónconla

colaboracióndepersonasdeinfluenciacomoJustinBieberyKendallJenner.

Lasempresasestánpautandoconestaredsocialcomounaalternativaparala

fidelizaciónconsusclientes,porsuvisibilidadenaproximadamente155países,loque

cubreaunagranpartedelapoblaciónglobal,siendointeresanteelcasodeRaph
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LaurenunamarcademodaqueaplicósupublicidadenTikTokgenerandocontenido

personalizado ytrabajando coninfluencersparadesarrollarinteraccionesconsus

clientes,llevandoacaboretosquesedirigíanaincentivaralosusuariosaparticiparen

videosasociadosalhashtagdelaempresa,obteniendoasíunresultadodesatisfacción

conuntotalde11millonesdeseguidoresapartirdelaestrategiaimplementada.

Porconsiguiente,cadamarcaplanteaunaestrategiadiferentedependiendodel

mensajequebuscatransmitir,existiendotodotipodecontenidoautilizarenesta

herramientadigital,siendolosvideoselmayoraporteenelmundodelmarketingdigital

debidoalmovimientodelasimágenesquepermitenundinamismoalcontarlahistoria

delproductoademásdesurápidadifusión.

OrganizacionesdeModayUsodeMarketingDigital

La industria de la moda y elsectortextil,ha encontrado favorable la

implementacióndediversasherramientasparasupublicidadyposicionamientode

marca,encontrándoseelusodelmarketingdigitalquehapautadoelconocimientode

nuevos segmentos de mercado,incluyéndose eltrabajo con influencers que ha

aumentadosuparticipaciónenesteámbitoempresarial,enrazóndequeBarrera,

GonzalesyMendoza(2020)describenquelasempresasdedicadasalmundodela

modaactivanyfrecuentementerefuerzanunaalianzaconlosprotagonistasdelas

plataformasvirtualesquesonlosinfluencers,reconociendolanecesidaddeofreceruna

respuestayunaimagenquecaptelaconfianzadelosusuariosypotencialesclientes.

Enefecto,estetipodeherramientassonimprescindiblesparalainnovaciónen

lossistemasdeventaydistribución,haciendoreferenciaalprincipiodestorytellingque
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esunplanclaveparalamercadotécnicadigital,evidenciándoseelementoscomola

estrategiadevideomarketing,socialmedia,eventosyexhibicionesabiertasalpúblico,

dirigidasalacomunicaciónyamostrarlahistoriadedichaorganizaciónomarcade

moda(GonzálezyPlaza,2017).

Partiendo de esto,la industria de la moda busca mostrarycompartirlos

procesosdecreacióndesuscolecciones,asícomolaprocedenciadelosmateriales

paralarealizacióndelasprendas,lahistoriadelamarca,susfundadores,entreotros.

Elmencionadostorytellingcolaboraenlacreacióndeunacomunicaciónparalelacon

sususuarios,debidoaquelasorganizacionesdemodaeneltiempoactualnosebasan

únicamenteendifundir,envistadequetambiéndeseanincluirensuinteracciónalos

clienteshaciéndolespartícipesdelmundodelamarca.

Endefinitiva,esposibleresumirquelamodaesunsectordeconstantecambio

sobreelcuallatecnologíaasumeunrolimportanteenlainfluenciadelasmanerasde

vestirycombinarlasprendasdeestasempresas,dándolerelevanciaalanálisisfrentea

losrecursosylastécnicasdelmarketingdigitalqueseconviertenenunaspecto

fundamentalenlastendenciassocialesylacomunidadeninternet,estableciendouna

predominanciadeestasplataformasvirtualesparallegarenformadirectaeindirectaa

usuariosdetodaspartes.

LaModaenTikTokyTendenciasGlobales

Dentrodelasnuevasnarrativasdemarketing,sehanexpuestolaviralizaciónde

loscontenidosyaudienciasmasivasenelmedioonline;laparticularidaddelsectorde

lamodatomapartedeestastendenciasdecomunicaciónypublicidadenfatizadasen
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unagestióndeoportunidadesparalaefectividaddesuscampañasysociabilidadcon

lospúblicosinteresados,estableciendo un inmenso desafío a la hora dediseñar

novedadesconstantesenesteámbitodeorganizacionesdedicadasalaconfeccióny

diseñotextil.

Enesesentido,unestudiorealizadoporGuzmán(2021)verificaquelaredsocial

TikTokesunaherramientaalternativadelapublicidadtradicional,puestoquenosólo

promocionamarcasempresarialesdeformaexplícita,encontraste,lasinsertaen

formatosdemultimediademanerasutil,observandoresultadosinmediatosenlas

diversasrespuestasquelosusuariosreplicandentrodeestacomunidad.

RespectoalaindustriatextilVillena,FernándezyCristófol(2020)indicanque

dentrodeestaplataformaseevidenciaqueuntotaldel29%desususuariossiguena

marcasdemoda,mencionandoaNike,cuyamarcaalentóadiferentesinfluencersy

deportistasderenombreparaidearbailesrelacionadosconrutinasdeportivasretando

almismotiempoasusseguidoresaparticipar,obteniendocomoresultadomásde

46.000reaccionesentrelikesycomentariosenTikTok,otorgándoleasíunamayor

visibilidadyunincentivoasusposiblesclientes.

Porello,elcrecimientodeestaaplicaciónvirtualdebetenerseencuentacomo

unaopciónfrentealastendenciasglobalesenlasorganizacionesdelamoda,dadoque

frecuentementeesreconocidoTikTokcomounodelosprincipalesresponsablesdel

marketingyestrategiasdecomunicacióndelasnuevasgeneracionesderedsocial,

subrayandolanecesidaddeinvitarasusseguidoresaconvertirseenautocreadoresde

laidentidadcorporativadeestetipodeempresas.
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Anteelcrecientedesarrollotecnológico,lasindustriasllevanacabounesfuerzo

comunicativonotorioalmomentodepublicarsucontenido,construirtendenciasen

páginas web y asumirdesde una perspectiva en la que haya un número de

publicacionesdiariasemitidasenfuncióndelosproductosquesedeseancomercializar.

Sonlosconsumidoresdigitaleselsectorenelquelasmarcasdemodadeben

centrarsusaccionescomunicativasypublicitarias,envistadelfactordelainfluencia

queconstituyelaclavefundamentaldelasplataformasvirtuales,promoviendonuevos

tiemposdeproducciónenladifusiónyconsumodemodaquerequiereasuvezla

capacidaddedecisiónylibertaddelpúblicoalquevandirigidaslasnuevastendencias.

Eléxitodeestetipodemarketingenlaplataformasehaconvertidoenunplan

esencialparalamayoríadelasempresasdelsector,queademásdegenerarventas,

tambiénproducenmayorcercaníaycredibilidadconlamarca.Comolomenciona

Adglow(citadoenMartín,Solano,SerranoyMedina,2021)“losprincipalesobjetivosde

lasmarcassonconseguiralcance(36,8%),visualizacionesdevideos(30,7%),obtención

declicksenlosenlacesdesusanuncios(18,9%),engagement(10%)yconversiones

(1,80%)”.

Como resultado,la cultura digitaly la economía se ven ampliamente

influenciadasporestosmodelosdedifusiónenelqueTikTokesunlugarparadisfrutar

yaportarunanuevamanerademostrarelarteypersonalidadenlaindustriadelamoda,

afirmandoquemarcascomoPrada,LouisVouittonySaintLaurenthanempezadoa

retransmitirendirectosusdesfilesatravésdeestaaplicación,enlaquesehan

evidenciadomásde3millonesdereproducciones.
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Entanto,lasmarcasmásinteligentessonlasquesesumaneinteractúancon

lastendencias,ofreciendounaperspectivaenlaqueestaredsocialesmuchomásque

unlugarparasubircontenidos;puestoqueseestáconvirtiendoenunlugarenelque

nacennuevasempresas,enparticularlasmarcasdemodasostenibleodesegunda

mano,quesonenlaactualidadpopularesysediferenciannotablementedelasmodas

pasajeraseinsosteniblescomoZara,debidoaqueproducenunimpactopositivoenel

planeta.

IndustriasdeModaconMarketingDigitalVS.IndustriasdeModasinMarketingDigital

Conrelaciónalmarketingdigitalyasusdiferentesplataformasdedifusiónseha

podidoapreciarquehadesembocadoenunaseriedeventajasparalaindustriatextil,

sinembargo,esindispensableindagar¿Quésucedeconaquellasempresasqueno

aplicanlasestrategiasdeestaformademarketingensuscoleccionesyprendasde

vestir?

Lasempresasevidencianquelosprincipalesriesgosaasumiralnoemplearel

marketingdigitalsonestarfueradelmayormediodecomunicaciónqueeselinternet

significandoparalaorganizaciónmenorposibilidadesdeserencontradapormillones

depersonas,envistadequeel46%delasbúsquedasdiariasenredessocialesestán

destinadasaencontrarinformacionesacercadeserviciosoproductos(Raiter,2016).

Además,elproducto pierdealcancegeográfico debido a la globalización y

diversificacióndeotrasorganizacioneshaciendorelevantequenobastacontenerun

localfísico para lucirla moda ytendenciasderopa pudiendo obtenerun mayor

potencialalaplicartécnicasunidasalmarketingdigitalsobresegmentosdemercado
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segúnelgénero,edad,gustos,necesidadesoubicación.

ComoconsecuenciaelautorseñaladoRaiter(2016)indicatambiénque,sinose

tieneunaestrategiayunbuenplandemarketingdigital,losbarrios,ciudadesdela

región,departamentosuotrospaísesnotendránconocimientodelaempresa,marcao

productosofertadosenestesectorindustrial.

Poresto,antesderealizarcompraslosusuariosdelasdiferentesplataformas

virtualesrequierenbuscarinformaciónenredessocialessobrelasorganizaciones,a

causadeque,sinoseencuentraalgúntipodedifusióndelascolecciones,laconfianza

serárebajadadeteriorandoelservicioalclienteyperdiendoimagendemarca.

LanopresenciadeunsitiowebenaplicacionescomoTikTokhacecomplejo

medirelalcancequesepuedellegaratener,considerandoquenoesposiblecuantificar

los números de accesos pordía,horarios de mayortráfico,regiones de donde

provienenlasvisitas,páginasquegeneranmásinterés,tiempoqueelpotencialcliente

sequedóparaobtenerinformacióndelaempresa,entreotros.

Encontraposición,Fonseca(2020)afirmaquelospuntosafavordelmarketing

digitalseresumenenunaampliacióndelimpactodelascampañasllegandonosóloal

mercadoanivelnacional,sinoquesepodráexpandiranivelinternacional,laevolucióny

crecimientodelamarcatomandoencuentaqueestasestrategiasnolimitanelespacio

nilafrecuenciaconlaqueserealizanlasexhibicionesdelasprendasdevestir,

asumiendounmayorimpactoenlaposibilidaddepasarimágenes,videos,artículosde

campañadeclienteenclientellegandoaconvertirseenviralesdeherramientascomo

TikTok.
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Alavistadelosfactoresmencionadossobrelospuntosafavoryencontrade

noemplearelmarketingdigitalenempresasdelsectortextil,sepuedeconcluirqueel

marketingtradicionaladquiridoporestasorganizacionesrefiereunaescasainteracción

directaconlosclienteshaciendoimposiblereconocercómoelgrupoobjetivoresponde

alniveldesatisfacciónconlacolecciónvista,detalmaneraquemedireléxitodela

campañaesmásdifícilenvirtuddequenohayunseguimientodelamarcarespectoa

loscomentariosydifusiónenmediosdecomunicaciónacercadelamisma.

En concreto,a medida que la interacción es mediada porlas diversas

aplicacionesenelmundodelinternetsehacefavorablecrearespaciosenlosquela

modapuedaserpublicitadaycompartidaenestasplataformasconherramientas

digitales,tomandocomoatributoprincipalqueenelpresentelamayorpartedela

poblaciónposeeunteléfonomóvilyqueladifusióninmediatadelamarcanosólodebe

comprenderpublicidadexteriorcomovallasocarteles,revistas,TV,radio,etc.porque

sehaargumentadounindudablecambioenlapercepcióndelasociedadquehace

notablenuevasnecesidadesyadaptacionesenelmercadovirtual.

Conclusiones

Lasrelacionesentrelaindustriadelamodaysusclientesestánmediadasporel

crecimiento deluso de las tecnologías yredes sociales,modificando roles que

anteriormenteseenfocabanenunapasividadfrentealosprocesosdeatraccióndelas
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personasyladifusióndelosproductos.

Enestemedioenelquepredominalasociedaddelconsumo,caracterizadapor

frecuentescambiosytendencias,esunretoparalasorganizacionesquetuvieronque

adaptarse y movilizarnuevas formas de crearcontenido pory para elpúblico,

obteniendo resultados eficaces que automatizaron métodos factibles para la

fidelizaciónyposicionamientodemarcasenplataformasdigitales.

Porlotanto,sehalogradocomprobarquelasaplicacionesdelasdistintas

herramientasenmarketingdigitalcontribuyeronsignificativamentealalcanceglobaly

resultados medibles en elacercamiento delproducto hacia posibles clientes,

predominandounarelaciónenlaqueeselmismousuarioelportavozdelamarca

permitiendocrearexperienciasúnicasypersonalizadasatravésdelinternet.

Lamodaesasuvezunadelasmayoresindustriasquemovilizamasasanivel

mundial,destacandoquelaproyecciónenestetipodenegociosgeneraingresosque

sonrentablestantoenpequeñascomograndesempresas,incentivandolanecesidady

eldeseoenelserhumanoporestarenlanovedaddecolecciones,accesorios,entre

otros.

UnclaroejemploeslaediciónespañoladelarevistaVoguequeparaelaño2021

fueposicionadacomolamarcapreferidaporlosespañolesenelentornopublicitario

graciasalacalidadqueofreceliderandoelrankingAdEquitydeKantar,recogidoenel

estudioMediaReactionsdelas33marcasseleccionadas,evidenciándosequelas

plataformasglobalessonpercibidascomoentretenidaseinnovadoras,ofreciendouna

modayunestilocuidadosoquecreamayorconfianzaconsupúblico(RevistaIPMARK,
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2021).

Porende,eldeseoenestesentidosevinculaalaadquisicióndeunacolección

queesdifundidaatravésdemediosvirtuales,específicamentelaaplicacióndeTikTok,

siendoestalaredsocialconunaaltapredominanciaenlapoblaciónjuvenilqueha

traídocomoresultadoformasdevendercontenidoenrelaciónapiezasdemoda,conla

ayudadevideoscortosehistoriasenlasqueparticipanmodelos,influencers,cantantes

yactores.

Estaplataformanosólohafuncionadocomouncomponenteindispensablepara

las empresas y la comercialización de su producto,sino que colabora en la

construccióndeinteraccionessignificativasconelclienteenlaqueésteseconvierteen

promotorde la marca en contextos que poseen numerosos públicos,atrayendo

seguidoresdemanerarápidaconsólounhashtagoretoenTikTok.

Noobstante,altenerencuentaestoscomponentesdescritos,lasempresas

tambiéndebenfundamentarseenlasfasesdeldesarrollodelmarketingdigital,yaque

sin un aporte teórico específico y sin un segmento de clientes,las estrategias

elaboradaspuedennosercongruentesconlarealidadobservadaylasnecesidadesde

larelaciónempresarial.

Afirmandodelmismomodoqueelmarketingtradicionalsiguesiendoempleado

enlasdiferentesindustriasyquecomocontraparteapesardecontenerlosmediosde

comunicaciónbásicoscomoloeslaradiootelevisión,estohaquedadoenelpasado

envistadequelainnovaciónyprogresodelastecnologíasexigeunanuevademanda

demercadovirtualenelqueelconsumidorbuscaenlíneatemasytendenciasde
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interésparalaadquisicióndesusartículosuconfecciones.

ApreciándosedeestamaneraqueTikTokesunaherramientaefectivacomo

estrategiademarketingdigitalaconsecuenciadequeelpúblicooptaporestetipode

plataformasparadivulgartodotipodecontenidoindependientementedelosintereses

de los demás,promoviendo en miles de usuarios la idea de convertirse en el

protagonistadelasmarcasyenelpromotordelproductoquesecomercializaenvista

dequeexisteunamplioalcanceparabrindaratenciónalasprincipalesnecesidadesde

losmismos.

Finalmente,elanálisisformuladopermiteestablecerqueelusodeherramientas

orientadasaesteestilodemarketingimpactadetalmaneraenlaqueenmuypocas

ocasioneshayunintermediario,pueselclienteylaempresasostienenunarelación

directaquegeneraunafidelizaciónconlamarca,loquenoexisteenorganizaciones

quenodesarrollanestasestrategias,incentivandoasíunmayoraccesoalpúblicoyalo

queelmundodigitalpiensasobrelamodaysustendenciasglobales.

Endefinitiva,losfactoresqueincidenenlarelaciónqueseestableceentrela

difusióndelascampañasymarcasdemodaconsupopularidadenlosclientesse

diferenciannotablementedeaquellosatributosasociadosaempresasquenoindicanla

seleccióndedeterminadasredessocialesparasubeneficio,predominandounestilode

mercadeoenelquelostiposdecomunicacióncontienenincentivosquenosonvisibles

enlosmétodostradicionalesdepropagandapudiendoadaptarsealaimpresiónque

buscagenerarimpactosenunasociedadpermeadaporellenguajemediático.
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