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RESUMEN EJECUTIVO

El siguiente estudio empieza por el interés de conocer las estrategias que ha implementado
Zara en su desarrollo publicitario y como ha tenido una adaptacion rapida en las
preferencias y necesidades para que su publicidad sea efectiva captando la atencion del
mercado ecuatoriano. La publicidad constituye una de las mejores herramientas para
consolidar los procesos de creacion de propuesta de comunicacion tendientes a afianzar
tanto organizaciones, como empresas, mas aun en el contexto contemporaneo, donde la
competitividad se ha convertido en una forma de “supervivencia” empresarial. De esta
manera, la metodologia utilizada permite abordar la investigacion desde un enfoque
mixto: cualitativo y cuantitativo que posibilita interpretar elementos distintivos de los
sujetos u objetos de estudio a través del analisis de la informacion recopilada. En este caso
particular de investigacion, se lleva a cabo un estudio de los productos audiovisuales de
la marca de ropa Zara, los cuales se exponen en su cuenta oficial de Instagram. El principal
objetivo de la investigacion es analizar las estrategias publicitarias de Zara en Instagram.
También se pretende estudiar las preferencias que toma Zara como protagonistas a jovenes
atractivos, enfatizando estandares de belleza predominantes y una idealizacion de la figura
delgada y atlética La empresa textil Zara, es un ejemplo de como la publicidad disena
estas estrategias utilizando tacticas de publicidad para posicionar sus productos y su marca
a nivel ecuatoriano y global. Para lo cual no solo despliega ideas de ventas, sino que la
seduccion publicitaria cumple un papel importante, tanto para captar nuevos clientes,

como para crear una fidelidad hacia sus clientes.

PALABRAS CLAVES: Moda, consumidor, redes sociales, Instagram, Zara, Inditex,

Marketing, comunicacion, estrategias, publicidad.
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ABSTRACT

The following study begins with the interest in knowing the strategies that Zara has
implemented in its advertising development and how it has had a quick adaptation in the
preferences and needs for its advertising to be effective in capturing the attention of the
Ecuadorian market. Advertising is one of the best tools to consolidate the processes of
creating communication proposals aimed at strengthening both organizations and
companies, especially in the contemporary context, where competitiveness has become a
form of business "survival". Thus, the methodology used allows approaching the research
from a mixed approach: qualitative and quantitative, which makes it possible to interpret
distinctive elements of the subjects or objects of study through the analysis of the
information gathered. In this particular case of research, a study of the audiovisual
products of the clothing brand Zara, which are exposed in its official Instagram account,
is carried out. The main objective of the research is to analyze Zara's advertising strategies
on Instagram. It also aims to study the preferences that Zara takes as protagonists’
attractive young people, emphasizing predominant beauty standards and an idealization
of the slim and athletic figure. The textile company Zara, is an example of how advertising
designs these strategies using advertising tactics to position its products and its brand at
Ecuadorian and global level. For which not only deploys sales ideas, but advertising
seduction plays an important role, both to attract new customers and to create customer

loyalty.

KEY WORDS: Fashion, consumer, social networks, Instagram, Zara, Inditex, Marketing,

communication, strategies, advertising
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CAPITULO 1

MARCO TEORICO

1.1 Antecedentes Investigativos

El trabajo de Cindy Soriano (2023), con el tema Estrategias de marketing digital para
mejorar el contenido publicitario en la Mipyme Pasteleria D’greys, donde, planted6 como
objetivo analizar las estrategias de marketing digital utilizadas para mejorar el contenido
publicitario en la pasteleria D'Greys, una micro, pequefia y mediana empresa (MiPyme).
Se empled una metodologia de enfoque mixto, con un disefio descriptivo no experimental
y un enfoque deductivo. Se utilizaron técnicas como encuestas y entrevistas. Los
resultados obtenidos se enfocaron en el uso de estrategias de marketing de contenidos, con
la aplicacion de herramientas basicas como Canva, con el fin de lograr una gestion
publicitaria efectiva y hacer que la pagina sea mas atractiva para los consumidores, lo que
permite posicionar la marca en la mente de nuevos grupos objetivos.

El aporte de este proyecto se centra en la utilizacion del marketing digital con el propdsito
de mejorar el contenido publicitario permitiendo que este sea mads atractivo para el
consumidor y posicionando la marca o producto de manera efectiva en la mente del
publico objetivo, ademads, hace referencia a herramientas basicas como programas que
permiten realizar disefios publicitarios de forma rapida y sencilla disminuyendo los costos

por publicidad.

El articulo de Limas et al (2019) con el tema la comunicacion corporativa y su influencia
a través de la publicidad digital. Realiza un estudio en productos de la linea cosmética y
cuidado corporal en el departamento de Boyacd (Colombia), donde, el objetivo se
encamind en investigar como se percibe la publicidad digital de productos cosméticos y
de cuidado corporal en el departamento de Boyaca. Para ello, se utiliz6 un enfoque
descriptivo, empirico y cuantitativo mediante un método de muestreo aleatorio simple

utilizando encuestas. Los resultados indicaron que la publicidad digital es una herramienta
1



de comunicacion externa que se adapta a las nuevas tendencias y tecnologias, ofreciendo
nuevos medios, formatos y conceptos en la comunicacion corporativa. Ademas, se destacd
su apoyo en formatos digitales interactivos en constante evolucion, con el objetivo de

lograr una mayor aceptacion, impacto y éxito en la comunicacion.

El aporte de este trabajo se centra a que motiva a analizar la comunicacion corporativa y
su influencia a través de la publicidad digital a partir de un estudio de los productos o
servicios que oferta la empresa y el uso de la tecnologia y los ambientes virtuales que han
trascendido y modificado la forma de vender y comprar dando un nuevo enfoque al
mercado y sus componentes porque han generado nuevas oportunidades para compartir
informacion de manera especializada e interactiva, a fin de llegar mejor a sus clientes y

satisfacer sus necesidades.

El trabajo de Danitza Desporcio (2019) con el tema Eficacia del mensaje publicitario del
spot televisivo ‘El retorno de la grati’ y posicionamiento de marca Inca Kola en los
policias de la comisaria de Puente Piedra, 2019, se buscdé como objetivo establecer la
conexion entre la efectividad del mensaje publicitario del comercial de television "El
retorno de la grati" y la inclusion de la marca Inca Kola entre los policias. Se empled un
enfoque cuantitativo con un diseflo no experimental, transversal y descriptivo
correlacional. Los resultados revelan la necesidad de regular la eficacia del mensaje
publicitario, ya que esto impactd en el posicionamiento de la marca.

El aporte de este trabajo, se centr6 en que la publicidad debe ser eficaz, por lo cual debe
captar la atencion del publico objetivo y para que esté posicionado el producto tiene que
brindar una buena imagen de la marca. Ademas, para que un mensaje publicitario sea

eficaz debe cubrir las necesidades del consumidor para darse la accién de compra.

1.2 Publicidad

1.2.1 Debates contemporaneos



Alejandra Walzer (2020) menciona que, en la actualidad la publicidad entendida como
propaganda comercial, es un componente evidente de la economia de mercado. Su origen
estd estrechamente vinculado a las necesidades del comercio y al crecimiento de los
medios de comunicacion, donde encuentra un espacio de expansidon que sirve como
antecedente claro de la publicidad mediatica actual. Con el tiempo, la consolidacion de
esta forma de anunciar y promover la venta de productos a través de los medios digitales,

ha llegado a desempefiar un papel central en las finanzas de las empresas.

La importancia de esta funcién econdmica es tal que, siguiendo las palabras de Jiirgen
Habermas (1962) que "la venta del espacio publicitario estd intrinsecamente vinculada a
la venta de la parte redaccional" (p. 114). Esto significa que cuanto mas efectiva e
influyente es la publicidad y su impacto en la economia de los medios, mas vulnerables

se vuelven a las presiones de intereses provenientes del sector privado.

Pérez Gauli (2021) se refiere al proceso de creacion y origenes de los primeros anuncios
publicitarios se encuentra estrechamente ligado a la produccion de algunos artistas y
también a movimientos como el Constructivismo, con innegable influencia en disciplinas
tales como la fotografia, la tipografia o el uso del color, todas ellas ampliamente
explotadas con fines publicitarios. También se producen relaciones en direccion opuesta:
tal es el caso del Pop Art, en el que la pintura toma a la publicidad y a la sociedad de

consumo como referencia e inspiracion.

Sin embargo, si nos centramos en el aspecto medidtico de lo publicitario, tomandolo como
paradigma y como fundamento, nos topamos con la evidencia de que la integracion entre
la publicidad y los anuncios ha dado un salto cuantitativo, ya que el peso de lo publicitario
puede ser mucho mayor que lo que supone la simple emisién o localizaciéon de unos
anuncios. En numerosas ocasiones, los propios medios de comunicacién acaban

implicando en esta logica de lo publicitario a sus estructuras y sus contenidos (Walzer,
2020).



En tal virtud tomando como consideracion los debates contemporaneos antes expuestos,
se establece criterios publicitarios como Clara Muela (2018) quien describe a la publicidad
como una comunicaciéon de naturaleza persuasiva al servicio de los anunciantes, los
cuales, frente al entorno competitivo en el que se encuentran envueltos buscan que el
consumidor adquiera su producto o servicio, por lo cual, su imagen y forma de
presentacion son importantes. Diferentes escritores ofrecen su interpretacion desde la
perspectiva del disefo, los origenes y los objetivos de la publicidad. Por ejemplo, Morales
Arodi (2020) examina los origenes de la publicidad y argumenta que puede ser
considerada una especialidad del disefio, ya que actia como una mediaciéon simbolica

entre el mundo de los objetos que se pueden apropiar, ya sean tangibles o conceptuales.

Por su parte, Alejandra Walzer (2010) menciona que el rol que desempefia la publicidad
varia dependiendo de la empresa, producto y los objetivos de marketing de la compaiiia.
Para algunos productos y empresas, la publicidad es el enfoque central y los demas
componentes (promocidon comercial, promocidn para consumidores y ventas personales)

apoyan la campana de publicidad.

En tal virtud, la publicidad es, por lo general, el principal vehiculo de comunicacion, y las
otras herramientas promocionales (concursos, cupones, muestras) se disefian para
respaldar la campafia de publicidad. Tanto en la promocidon de empresa a empresa como
en la que se dirige a los consumidores, la clave para usar la publicidad con eficacia es

verla como uno de los rayos de la rueda del esfuerzo promocional (Walzer, 2010).

En tal sentido, las diferentes opiniones presentadas sefialan que la publicidad en los
medios de comunicacion ha adquirido un papel fundamental en sus aspectos financieros
debido a su habilidad para promover y comercializar productos. A medida que la
publicidad se vuelve mas efectiva y ejerce un mayor impacto econdémico en los medios,
estos se vuelven mas susceptibles a la influencia de los intereses privados.

Por su parte Enrique Vergara y Vicente Valjalo (2014) analizan la publicidad en el marco

de una economia de mercado, donde su principal objetivo es satisfacer las necesidades



informativas de los consumidores sobre la disponibilidad de productos y servicios. Al
mismo tiempo, brinda a las marcas comerciales la oportunidad de difundir su mensaje y
fidelizar a sus clientes mediante la creacion de conexiones emocionales profundas.
Ademas, de manera menos evidente, la publicidad desempefia un papel crucial en la

formacion de una opinion publica bien informada.

Cabe mencionar, que también Vergara y Valjalo (2014) dan un enfoque a la publicidad
desde el plano sociocultural, en este sentido expresan que la publicidad no solo busca
informar, sino, también persuadir. Esto exige poner en circulacién una serie de recursos
simbdlicos, que contribuyen a configurar un universo de significados que trasciende las
decisiones de compra, insertando su influencia en el mundo del consumo activo de
productos y servicios. En este contexto, la publicidad se transforma en un referente a la
hora de dictar pautas de comportamiento, formas de relacion, valores y aspiraciones,

nuevos estilos y modas. En consecuencia.

Para Manuel Castells (2010) en el siglo XX, los medios masivos se convirtieron en una
herramienta cada vez mas influyente; sin embargo, el paradigma mas significativo ha
tenido lugar a partir de la denominada sociedad red, donde, los entornos digitales e internet
han transfigurado abruptamente la realidad humana en todo sentido; momento a partir del
cual la publicidad ha experimentado transformaciones vehementes, porque la publicidad
busca generar mas ventas, crear conciencia en nuevas audiencias o convertir una marca

en la opcion favorita de sus consumidores mediante ofertas y otras dinamicas.

Recopilando el criterio de los diversos autores antes mencionados, es evidente que la
publicidad estd operando en un contexto social y econémico en constante cambio. Una de
las inquietudes de los consumidores es que la publicidad sea sensible a todas las partes de
la sociedad, incluyendo aspectos medioambientales, presentacion atractiva de imagenes,
asi como proporcionar una descripcion completa de los ingredientes de los productos e
informacion sobre posibles efectos perjudiciales. A pesar de los continuos debates sobre
el papel institucional de la publicidad, es indiscutible que aun desempefia un papel

fundamental al divulgar informacion sobre los productos.
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1.2.2 Narrativas de la publicidad

Los cambios experimentados por la publicidad en los tltimos afios, son resultado tanto de
los avances tecnologicos como de la transformacion de los usuarios, quienes han dejado
de ser un mero receptor. Estos cambios han provocado que los receptores se conviertan
en una pieza fundamental para la creacion de los proyectos publicitarios, atribuyéndoles
el nombre de prosumidor. Esta evolucion en el panorama audiovisual ha desencadenado
que la publicidad tenga que adaptarse a cambios, favoreciendo la necesidad de crear

nuevos recursos para alcanzar su objetivo.

Manuel Chiroque (2011) menciona que la publicidad es la que plantea un corpus de
saberes teoricos-practicos que ayudan a analizar y construir relatos usando distintos
medios para producir emociones e influir en la memoria y la percepcion de las personas.
Cabe mencionar, que la narratividad activa factores que mueven a la curiosidad, a la
atraccion por la progresion y al interés por el desenlace, afectando a las emociones. El
discurso que apela a lo emocional influye sobre las actitudes vitales de los espectadores

y, por tanto, sobre sus ideas y sus deseos.

Conforme Desposorio (2019) manifiesta que los elementos que se deben tener en

consideracion en las narrativas publicitarias son:

e Mensaje: este influye en las decisiones del consumidor al momento de emitirlo, el
cual, debe de ser preciso, detallado y obtener una buena informacién para que el
consumir capte el mensaje de forma efectiva. Por lo cual, sefialo las cinco estrategias
del mensaje publicitario. Debe ser claro: para que su significado sea entendible;
conciso: el receptor tiene que entender el mensaje con rapidez; focalizado: enfocarse
en el objetivo del mensaje; directo: el contenido del mensaje tiene que ser directo; y,
creible: tiene que tener veracidad en su contenido.

e Comparaciones: estas suelen transmitir seguridad, pero es mas recomendable usarlas
en productos de necesidad basica o de consumo masivo.

e [Léxico: Existe la tendencia de usar los estereotipos, porque es un modo de simplificar

la realidad a la hora de construir un personaje.
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Asi mismo, Chiroque (2011) hace mencion que la publicidad ha experimentado un
cambio significativo, pasando de enfocarse Unicamente en la marca a centrarse en la
creacion de relatos. Este proceso requiere la participacion activa de los posibles
consumidores y tiene como objetivo principal establecer una conexion emocional con el
publico. A pesar de la brevedad inherente a los anuncios narrativos, su estructura logra
una elaboracion sélida y utiliza mecanismos tan complejos como los relatos mas largos,
permitiendo que se complementen entre si. Como resultado de la convergencia mediatica,
han surgido términos como multiplataforma, crossmedia y transmedia que se refieren a
las narrativas audiovisuales que intervienen en diferentes medios, y estas estrategias
narrativas han demostrado ser efectivas para fidelizar y llegar al piblico de manera mas

efectiva (Ortiz, 2021).

1.2.3 Nuevos escenarios publicitarios

Para Encalada, et al (2019) el fendmeno publicitario es como el oxigeno ambiental que
envuelve nuestra existencia organizada por el consumo. Con el auge de la produccion
audiovisual, surgen en el mercado muchos productos de consumo que cumplen la misma
funcién y la publicidad, aqui se esfuerza por buscar la especializacion, la diferenciacion
con los productos de la competencia, la idea no es vender simplemente un producto, es
vender diferencias reales o simboélicas, el rol del consumidor ha cambiado al tener un rol
activo, busca la comunicacion, participar en ella, vivirla, expandirla e incluso

realimentarla.

En cuanto, a las formas narrativas publicitarias Marisa Avogadro y Sergio Quiroga (2016),
sefialan que si bien la publicidad es una fuente de ingresos para los medios, existen otras
posibilidades alternativas como: la publicidad a las empresas mediante anuncios
marginales, el freemium o muro de pagos (puro, flexible o mixto), el crowfunding
(financiamiento colectivo), la filantropia, los seminarios, jornadas, desarrollo de

micrositios con auspiciantes, creacion de contenidos para terceros, desarrollo de
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contenidos de smart TV television inteligente, desarrollo de aplicaciones para terceros,
contenido diferenciado para moviles y alianzas con proveedores de internet. Un amplio

abanico de posibilidades aparece a la hora de monetizar los nuevos medios digitales.

De acuerdo con estos autores, las nuevas tendencias publicitarias tienen en comun la
creacion de productos que provoquen una respuesta activa en los consumidores; que sean
estos quien demanden o soliciten los contenidos en los que la intencionalidad publicitaria,
no resulte una molestia y donde los mensajes de productos no se vean saturados. La
solucidon para que el consumidor no huya de la publicidad convencional es cambiar el

mensaje comercial e incorporarlo a nuevos espacios.

Los nuevos escenarios publicitarios se han convertido en una herramienta importante al
momento de implementar estrategias y reconocer el producto o marca, gracias al diverso
mundo digital se han ido abriendo puertas en el mercado nacional e internacional logrando
una mayor expansion y reconocimiento. Se caracteriza por ser un gran apoyo para las
empresas, al momento de seleccionar estrategias comerciales, consiguiendo direccionar la
clientela a las redes sociales de la empresa, creando un mayor impacto en los usuarios,

convirtiéndose en rentable y competitiva.

1.2.4 Técnicas de BTL

El acronimo BTL (Below the line) hace referencia a las herramientas publicitarias no
masivas, que difunden un mensaje a un determinado segmento o nicho con las mismas
caracteristicas y requerimientos. Para Jairo Acosta y Santiago Chaluis (2020) estos medios
de comunicacioén tienen como propdsito incrementar el nexo entre la empresa y el
consumidor con la minima inversion posible de recursos econdmicos para disefar un perfil
del consumidor que detalle las caracteristicas psicologicas de consumo. Asi mismo,
buscan generar estimulos de impresion y sorpresa con el fin de cambiar el comportamiento

y los procesos mentales de los consumidores e interactuar con los receptores del mensaje,



a través de actividades como tomarse fotos, grabar videos y apreciar las caracteristicas de

los productos.

llustracion 1. Ejemplo de BTL

Nota. BTL en marketing. Diccionario (2017).

En medios de comunicacion BTL como la publicidad directa, la publicidad en punto de
venta y publicidad en medios alternativos, se sigue las siguientes particularidades, la
difusion del mensaje se enfoca en grupos homogéneos y pequefios con una gran
probabilidad de adquirir un producto y servicio. La localizacion fisica es estratégica,
puesto que el objeto o atraccidon se ubica en un lugar puntual y de gran afluencia de
personas, en donde estas personas pueden observar y apreciar la estructura fisica de la
atraccion publicitaria por completo. La forma de comunicacion que se emplea es de tipo
grafica, mediante el empleo de simbolos, sefiales e imagenes para expresar el contenido
del mensaje. Por ultimo, la gestion de relaciones con el cliente o consumidor se dirige a

usuarios actuales y prospectos futuros (Rios et al., 2019).

Para Andrés Vega (2018) existen dos tipos de técnicas de comunicacion BTL, tales como:
1) Marketing de guerrilla y 2) Marketing directo. El Marketing de guerrilla es el tipo de
marketing que emplea técnicas publicitarias no convencionales masivas, con el fin de
impactar y captar la atencion de los consumidores. Este esta integrado por el marketing

de espacios publicos y marketing de calle. El marketing de espacios publicos se caracteriza
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por situar objetos y atracciones en espacios publicos, como edificios, centros comerciales,
entre otros. Y, el marketing de calle se caracteriza por ubicar dichos objetos en las vias o

carreteras de un lugar con una previa autorizacion legal.
1.2.5 Publicidad digital

La informacidon que nos proporcionan los mensajes publicitarios suele ser de dos tipos:
informativa, que intenta convencernos ofreciendo datos sobre las caracteristicas que
tienen los productos o los servicios, que se dirige a nuestra razén, y la segunda, la
persuasiva que se dirige a nuestras emociones y sentimientos y que es mucho mas
peligrosa porque nos convence mas facilmente y puede influir en nuestro comportamiento
como consumidores. Los anuncios pueden contener uno solo de estos dos tipos de

informacion o ambos conjuntamente (Rodriguez, 2018).

Jorge Ramos (2020), menciona que la publicidad en los medios digitales tiene la capacidad
de integrar ciertas caracteristicas de difusion de la television, radio, prensa o cine, puesto
que los medios digitales pueden adaptar su publicidad o comunicaciéon a una gran
audiencia como la television, a una audiencia local como en la radio, con secciones de
clasificados o noticias como en la prensa e incluso transmitir documentales y peliculas
como en un cine. “Ademas, estos medios facilitan el proceso de globalizaciéon de una
empresa, puesto que un anuncio publicitario puede atravesar las fronteras geograficas de

un determinado territorio” (p. 65).

llustracion 2. Ejemplo de imagen publicitaria
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Nota. Continuidad, el éxito de las campafias publicitarias. Medina (2014).
De acuerdo con el criterio de los autores entre las ventajas de la publicidad digital se puede
destacar la forma, la sencillez, la rapidez, la interactividad, el bajo coste, el alcance a nivel
mundial y los millones de seguidores que tiene la red. La publicidad digital requiere una
estrategia comprensiva que logre la asociacion entre el modelo de negocio y las metas de
ventas con las funciones y apariencia de su sitio Web, enfocandose en su target de mercado

a través de una eleccion apropiada del tipo de publicidad, medios y disefio.

En los ultimos diez afios las redes sociales han permitido mantener una
conexion con sus integrantes a través de una cuenta activa llamada perfil,
en la cual el usuario coloca cierta informacion sobre su persona, gustos,
aficiones politicas, religion e intereses por lo tanto las empresas tiene un
contacto directo y asi pueden obtener la informacién primaria de su

segmento meta aproximadamente. (Mejia, 2021, p. 17)

1.2.6 Publicidad al consumidor

Para Rodriguez (2018) la publicidad estd destinada a un receptor-consumidor y tiene tres
objetivos bésicos: informar, persuadir y recordar. Informar: para dar a conocer un nuevo
producto en el mercado, asi como para realzar la marca. La informacion debe ser objetiva,
pero no por ello desinteresada. Persuadir: creando una publicidad que convenza al
consumidor por esa marca o producto. Se trata de influir y modificar la conducta del

consumidor de forma racional, emotiva o inconsciente.
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De acuerdo a lo planteado por el autor se puede convencer al consumidor de manera
racional, presentandole argumentos 16gicos, como un precio o consumo menor, mas
garantia y de mayor duracion, entre otros. En definitiva, hay que intentar convencerle

razonadamente del beneficio que puede suponerle la compra del producto.

Para Ortiz (2021) es muy comun en el mensaje publicitario utilizar la persuasion emotiva,
reflejando alegria, amor, entre otros, asociados al mensaje publicitario. Existe una
persuasion inconsciente cuando el mensaje publicitario estimula al consumidor, le seduce

y pone en marcha instintos como:

e El poder, que es la capacidad de influir en los otros

e La autoconservacion, que es el modo en cual necesaria e inevitablemente se
comporta y tiene que comportarse todo ser

¢ El material, que es un elemento que puede transformarse y agruparse en los grupos

de un conjunto.

1.2.7 {Qué busca la publicidad?

Philip Kotler (2003) define a la publicidad como "cualquier forma pagada de presentacion
y promocion no personal de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado" (p.
131). La publicidad tiene por objeto principal estimular la demanda de un producto y, de
forma anadida, cambiar la opinion o el comportamiento del consumidor. En la practica, la
publicidad persigue tres objetivos segin Luis Godas (2017) que son: informar, persuadir

y recordar.
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Figura 1. Objetivos de la publicidad

Persuadir

Recordar

*Como elemento de promocion, la publicidad tiene como objetivo basico dar a
conocer un producto y sus caracteristicas. Pero en muchas ocasiones, sobre
todo en el caso de productos nuevos, la publicidad debe explicar para qué
sirve el producto y de qué forma debe ser usado.

* Ademas, debe indicar los precios de referencia y las promociones existentes
cuando se lleven a cabo. Pero, como elemento fundamental, la publicidad esta
obligada a promover la imagen de marca, y por extension, del producto que la
sustenta (Godas, 2017). J

*Completada la etapa de informacion, y una vez que el producto se encuentrem
en el mercado, es necesario que el producto se consuma. En esta segunda
etapa, la publicidad tiene como objetivo que se adquiera el producto, no s6lo
en lo que se refiere a la cantidad comprada, sino también a su frecuencia de
uso.

*Promovida ya la imagen de marca, es importante crear entre los consumidores
una preferencia de marca. Se trata de conseguir que los consumidores se
sientan atraidos y cambien su marca de referencia por la marca objetivo j

(Godas, 2017).

« El tercer objetivo basico de la publicidad es recordar a los consumidores todo lo que
pueda estar relacionado con el consumo del producto. De forma sintética, se trataria
de salvaguardar la notoriedad del producto. Para ello, es necesario recordar que el
producto se mantiene en el mercado, hacer referencia continuada a sus
caracteristicas, beneficios de su consumo y ventajas para el consumidor (Godas,
2017).

* Autores como Jonathan Benavides (2018) analizan que “la publicidad no tinicamente
se basa en la idea o en la nocion de que mientras mas llegada al ptiblico un producto
tenga, mas conocido se hard y por lo tanto, mas posibilidades tendra de ser
consumido” (p. 54). Pero ser conocido no es suficiente. Es importante para la
publicidad ser reconocido, lo cual plantea una diferencia sustancial. Mientras que un
producto conocido no ofrece ningun elemento distintivo, un producto reconocido es
un producto que ya ha sido probado y utilizado y que vuelve a ser elegido por aquel
consumidor que lo obtiene. De este modo, la tarea de la publicidad (y de ahi su
importancia) es convertir a un producto, un objeto, un bien o un servicio en algo que
se distingue del resto y que busca llegar a un determinado tipo de publico.

Diego Santos (2018) menciona que la publicidad es:
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Un conjunto de estrategias de comunicacién disefiadas para
compartir una solucién comercial con un publico de posibles
consumidores. A través de recursos visuales, sonoros o textuales,
la publicidad busca atraer y captar la atencion de las audiencias y
convencerlas de adquirir un producto o servicio. Ademas de dar a
conocer un servicio o producto, la publicidad busca generar mas
ventas, crear conciencia en nuevas audiencias o convertir una
marca en la opcidn favorita de sus consumidores mediante ofertas

y otras dindmicas. (p. 7)

1.2.8 (A quién se debe dirigir la publicidad?

Josseling Velasquez (2020) menciona que no basta inicamente con tener ideas brillantes
sobre como realizar publicidad, sino que es fundamental conocer a quiénes va dirigido
nuestro mensaje. Es necesario comprender aspectos como la demografia, el estilo de vida,
el pensamiento y el nivel de ingresos de nuestros clientes potenciales, asi como identificar
sus necesidades. Una vez que tengamos este conocimiento, podremos explorar diversas

formas de disefiar un mensaje que se ajuste adecuadamente a esas necesidades.

Uno de los principales errores al disefiar anuncios publicitarios es enfocarse
exclusivamente en el producto o servicio anunciado, sin tener en cuenta las necesidades
de los clientes. Es fundamental considerar a quiénes estara dirigido el anuncio y quiénes
seran los receptores del mensaje. Segin Veldsquez (2020), uno de los aspectos mas
cruciales en la publicidad es precisamente responder a la pregunta: ;quiénes seran los
oyentes o espectadores del anuncio? Es necesario asegurarnos de que las personas a
quienes deseamos transmitir el mensaje publicitario sean las adecuadas y puedan
relacionarse con ¢l de manera efectiva va dirigido, lo comprendan, les guste y respondan

positivamente comprando lo que se ofrece.

Por lo tanto, es de suma importancia tener un conocimiento preciso de a quién se dirige el
mensaje. Los clientes pueden ser clasificados de diversas formas, como por su ubicacion

geografica, edad, estado civil o volumen de compras, entre otros criterios. Por esta razon,
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es crucial identificar el segmento del mercado al que se desea llegar para enviar catadlogos
y material publicitario especificamente a ese grupo de posibles clientes. Antes de realizar
cualquier anuncio publicitario, es esencial tener en cuenta que lo mas importante es

analizar a quién se dirige el mensaje.

1.2..9 Estrategias publicitarias

La creatividad ha sido, es y serd un elemento esencial, ya que determina como llevaremos
a cabo la comunicacion de lo que nuestra marca representa al publico. De este modo, la
creatividad influye directamente en como nuestro mensaje es recibido y, por ende, es un
factor clave para que la marca sea recordada. En consecuencia, la creatividad es
fundamental para captar la atencion del consumidor, asegurar la comprension completa
del mensaje que queremos transmitir una decodificacién adecuada y lograr que el mensaje
perdure en su memoria. Estos tres aspectos son esenciales para lograr la efectividad de

una campaia publicitaria (Gonzalez, 2019).

Las estrategias de publicidad son quienes van, de alguna manera, a
moldear las acciones que la empresa tenga ya que mediante ellas la
empresa alcanzara gran parte de su objetivo, estas a su vez implican de la
ayuda de varias areas de la empresa, ya que antes de publicitar un producto
o transmitir valores éticos, se debe realizar un previo estudio de mercado.
Para que la empresa logre su objetivo empresarial, deberé estar apoyada
por las diferentes areas que la conforman, trabajar por un solo objetivo
meta, que les permitira crecer y por consiguiente satisfacer las necesidades
del consumidor. Sin embargo, en las Pequefias y Medianas Empresas en
su mayoria carecen de una estructura organizacional, que les permita
definir objetivos empresariales y que a su vez puedan crear estrategias para

competir en el mercado. (Muela, 2018, p. 20)

Para Gonzalez (2019) existen cuatro tipos de estrategias publicitarias: publicidad de

contenido, publicidad pull, publicidad push y publicidad con base en el consumidor.
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La publicidad de contenido transmite un mensaje de forma directa a los clientes para
producir poder influir en ellos; No suele ser tan especifica ya que mediante el mensaje se
intenta llegar al mayor numero de personas posibles. Dentro de la estrategia de contenido
existe la publicidad informativa, la comparativa y la de contenido emotivo. En primer
lugar, como tal dice su nombre, la informativa se focaliza en educar a los futuros clientes
y en hacerles saber que su inversion valdrd la pena. Por otra parte, la publicidad
comparativa hace hincapi¢ en comparar la empresa con los competidores, es decir,
refuerza los beneficios y las caracteristicas de lo que se esta ofreciendo para demostrar un
mejor posicionamiento; Es un tipo de publicidad que requiere mucha investigacion previa.
Por ultimo, una de las estrategias mas utilizadas, el uso del contenido emotivo. Sirve para
que el cliente logre recordar la marca ya que apela a sus emociones y pueden posicionarla

en su mente de tal manera que alcance la fidelizacion (Laura Fisher, 2011).

La publicidad pull tiene como objetivo conservarse en la mente del consumidor, es decir,
estar presente en todo momento hasta llegar al punto de que el cliente se identifique con
la marca. Este tipo de estrategia suele suceder en empresas que ya estan bien asentadas

dentro del mercado y tienen un publico objetivo fijo.

Por otro lado, la publicidad push busca incluir un nuevo producto en el mercado; Suelen

ser las empresas nuevas quienes utilizan esta estrategia para empezar a posicionarse.

La publicidad con base en el consumidor se enfoca en las personas a las cuales se va a
dirigir. Se realiza un analisis profundo previo para saber como llegar al target de la manera
correcta; de esto dependen varios factores tales como el lenguaje, las preferencias, las
necesidades, entre otros. Hay tres tipos de publicos a los cuales se desea apuntar: B2B de
empresa a empresa, B2C (de empresa a consumidor) y C2C de consumidor a consumidor.

(Sordo, Ana Isabel).

1.3 Moda como discurso social
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Carmen Martin y Alés Linares (2016) afirman que moda es uso, modo o costumbre que
estan en boga durante un tiempo en algtin lugar, considerados sobre todo en lo que atafie
a su novedad forma parte, si bien en cuanto metadiscurso general, del discurso de la moda,
pues como se ha dicho anteriormente, es inherente a la moda, la existencia de
manifestaciones verbales que identifiquen el fendmeno y sefialen la pertenencia al mismo
de determinados objetos y comportamientos. La palabra y la imagen se dan en situacion
social y tienen referentes, no pudiéndose desligar ninguno de estos aspectos de la

globalidad del discurso.

De acuerdo con los autores antes mencionados, la moda representa una tendencia en el
comportamiento, recordandonos que no se limita Unicamente a la forma de vestir.
También se fundamenta en el valor, aunque este valor sea principalmente el de adherirse

a una tendencia de comportamiento percibida o acordada como moda.

La moda refleja las tendencias de comportamiento y no debemos olvidar que no se trata
unicamente de vestir de una manera especifica. Ademas, esta basada en el valor asociado
a la adhesion a una tendencia de comportamiento que se percibe o se acuerda como moda.
Por lo tanto, la moda abarca mucho mas que la ropa y los accesorios, ya que es un medio
a través del cual podemos transmitir mensajes, desde algo tan simple como nuestro color
favorito hasta ideas mas complejas como nuestras posturas politicas. Todo esto tiene su

origen en la conceptualizacion de la moda.

Es indudable que la mayoria de las declaraciones sobre moda, mientras establecen pautas
de comportamiento, también evaluan actitudes, personas y objetos en relacion con esas
pautas. Simplemente al describir un traje en una revista de moda, lo cual aparentemente
es neutral, se estd valorando positivamente como un ejemplo de moda. Se ha afirmado
que, si ampliamos el significado de los términos, la moda puede considerarse un sistema
moral o ético. (Martin & Linares, 2016). Es asi que el analisis de los mensajes verbales de
la moda, asi como la comprension de sus tacticas persuasivas y la toma de decisiones
relacionadas con seguirla, tienen el potencial de ser una actividad creativa y una fuente de
satisfaccion.
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1.3.1 El poder de la moda

Para Victoria Nannini (2016) la moda y el gusto juega un papel esencial ya que estd en la
base del estilo de vida y esa busqueda del poder simbolico refiere a la tendencia, para la
apropiacion material o simbolica de objetos y practicas particulares. Las preferencias
distintivas marcan una intencion expresiva y es el mismo habitus el que se encarga de
hacer de la necesidad virtud y que se tome como gusto aquello que se esta obligado a

consumir.

Conforme a lo manifestado anteriormente, la moda refleja estilos de vida especificos que
transmiten un contenido particular a través de su expresion, convirtiendo lo insignificante
en significativo. A través de la moda, las personas que necesitan vestirse para salir a la
calle eligen una prenda en lugar de otra, y en esa seleccion que establece una diferencia
paradigmatica, estdn generando sentido en los diferentes contextos en los que se

desenvuelven.

Nannini (2016) hace referencia que en el sistema de la moda las personas buscan vestirse
de una determinada manera o con cierta marca y establecer asi una distincion con quienes
no pueden acceder a la misma y simultdneamente compartir una identidad con los
consumidores de un mismo estilo o marca. Se busca el reconocimiento del gusto de lujo
que les permite acceder a ciertas marcas y estilos acentuando el prestigio que les da estar
en ese nivel. En este sentido, para Martin y Linares (2016) la moda también “responde a
la conformacion del yo y su presentacion en la sociedad ya que se trata de una suerte de
juego de selecciones y combinatorias que buscan producir un efecto sobre uno mismo y

sobre los demas” (p. 19).

Calos Fanjul (2020) menciona que el poder de la moda se relaciona estrechamente con la
sociedad de consumo y la publicidad de moda que invita a los individuos a desear cada
vez mas nuevos productos ligados a la vestimenta. Posteriormente se desarrollaran con
mas profundidad las ideas de Lipovetsky relacionadas a este tema. Siempre se busca tener

algo mas y en ese deseo permanente el individuo mezcla sentimientos de aprobacion entre
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sus pares y también envidia por aquello que atin no posee y que cree que si lo poseyera
estaria ubicado en otro lugar o seria considerado por sus pares con otro nivel. Las
posesiones de ninguna manera definen a una persona, pero sin dudas en la moda pueden
expresar mucho de lo que una persona es porque habla de lo que eligi6 al momento de

vestirse.

1.3.2 La industria de la moda

Durante la primera parte del siglo XX, el gran almacén fue el principal proveedor de moda
de las clases acomodadas. Estos comercios basaban gran parte de su negocio en marcas
fabricadas en serie. Pero con el paso del tiempo, su oferta se centr6 en una clientela de
una cierta edad, ya que la demanda por lo que hoy conocemos como “moda juvenil”
entonces no era tan abundante como ahora. La siguiente fase en la industria y comercio
de la moda que se puede distinguir ha venido de la mano de una nueva revolucion, la

revolucion tecnoldgica (Sanz, 2019).

Seglin Kim Manino (2015), importante agencia de prediccion de tendencias, internet, la
globalizacion y las cadenas de fast fashion han trastornado y acelerado radicalmente el
negocio, y menciona que la moda estd a punto de cambiar de nuevo, ahora el publico
audita a las marcas de moda y ya no escucha sélo lo que dice la gente de marketing; si se
pasan de la raya, estard por todos lados en las redes sociales. Asegura que las marcas
necesitan pensar en no producir tanto, es un poco alarmante y la burbuja va a explotar.
Las nuevas generaciones tienen una moral mucho mas solida al respecto, probablemente
porque tienen toda la informacion al alcance de sus dedos. Han visto todo lo que va mal
en el planeta, todo el debate sobre la explotacion infantil en la moda, y estan en contra,
como lo hubiéramos estado nosotros de haberlo sabido. Las compaiiias tienen que hacer

frente a esto porque ya no lo pueden ocultar mas.
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1.4 Instagram

Para José Rojas y Antonio Panal (2021) instagram es en la actualidad es la red social que
mas crece. En abril de 2017 esta plataforma alcanzo6 los 700 millones de usuarios activos
en el mundo, una cifra que representa el doble de su base social respecto a abril de 2017

y, ademas, supone un incremento de 100 millones de nuevos usuarios en solo cuatro meses

Esta red social tiene mas del doble de los usuarios con que cuenta, por ejemplo, Twitter
(320 millones). Lanzada en octubre de 2010, Instagram es una red social gratuita basada
en compartir fotografias, videos y comentarios entre cuentas, inicialmente solo en usuarios
de Apple y partir de 2012 tras ser comprado por Facebook, también en Android. Esta
concebida para ser ejecutada en un smartphone y no en un ordenador. Permite subir a la
cuenta de un usuario imagenes tomadas directamente desde la cdmara del teléfono movil,

asi como desde su galeria, y utilizar filtros para su edicion.

Instagram es una red social de compartir imdgenes, por lo que puede tener una fuerte
vinculacion con el fotoperiodismo. La nueva sociedad ofrece a cada usuario la posibilidad
de documentar la realidad instantdneamente con una Unica herramienta, el smartphone.
De esta forma, se conforma como un medio de transmision de la realidad no profesional,
cercano al concepto de periodismo ciudadano y a su vez como fuente de informacion para
los medios de periodisticos. Lavin de las Heras y Romer Pieretti (2018) sefialan que la
incursion de redes sociales como Instagram en el fotoperiodismo puede tener dos puntos
de vista: por un lado, se augura una destruccion de esta faceta laboral del periodismo, pero

por otro puede ser el momento de un punto de inflexion y de cambio.

Patricia Inisterra (2018) menciona que la revolucion digital y la expansion de las redes
sociales han cambiado las reglas de un juego marcado por el boom de los influencers como
medios de publicidad, especialmente de instagramers de moda. A la luz de esta realidad,
los medios de masas tradicionales parecen estar siendo sustituidos por redes de influencers

individuales, que han ocasionado una revolucidon en las comunicaciones comerciales.
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Multiples empresas han encontrado un gran aliado en las redes sociales para promocionar
su marca, utilizando la popularidad de los influencers para aumentar el trafico a sus

paginas, generar conversaciones con el publico y promoviendo la interactividad.

Edgar Galvez (2019) destaca como en los ultimos afios ha crecido la preocupacion e
intencion de divulgar la ciencia a través de Instagram, no solo desde las universidades,
sino inclusive por parte de instituciones oficiales como el caso del Centro Superior de
Investigaciones Cientificas (CSIC) y la Fundacién para la Ciencia y la Tecnologia
(FECYT) en Espana. Asimismo, existen casos de divulgadores y profesionales que a titulo

propio han construido su marca personal en torno a este proceso.

Seemiller y Grace (2017) precisan que los usos y tendencias centran su atencion y
actividad en Instagram conforme las edades de los usuarios se acercan a los centennials.
Pese a que ha sido una tribuna digital asociada a los influencers, a la moda e inclusive al
marketing y venta de productos y servicios, segun Galvez (2019) ya para 2016 Instagram
representaba la tercera red mas utilizada por los usuarios para informarse sobre ciencia,
tomando en cuenta ademads que en el Gltimo trimestre de 2020 alcanz6 el billon de usuarios

conectados.

1.4.1 Plataformas digitales

Paula Yépez y Darwin Garcia (2020) menciona que en la actualidad existen diversas
herramientas para la creacion de plataformas digitales en ambientes de ensefianza y
aprendizaje que a nivel conceptual implican la interfaz del usuario denominada también
fornt-end, donde los que utilizan la herramienta son los profesores, los estudiantes y
aquellas personas que administran el sistema y, el mdédulo de ensefianza y aprendizaje,
llamado back-end, en el cual se implementan los entornos de las actividades comerciales

que se necesitan para el desarrollo de los procesos de ensefianza y aprendizaje.
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De acuerdo con los autores, las plataformas digitales requieren del desarrollo profesional
de los docentes y de los recursos necesarios para lograr alcanzar el ideal y es asi como en
verdad se puede alcanzar a plenitud el proceso de ensefianza y aprendizaje en un mundo
digital. Al respecto, manifiestan que las plataformas digitales son medios virtuales que
involucran aplicaciones informaticas que se caracterizan por poseer propiedades que
desarrollan los aspectos didacticos y se implementan a partir de distinta herramientas
tecnologicas que ayudan en la rapidez del proceso, herramientas tales como los chat,
correos electronicos, asincronas, trabajos en la nube, la web 2, y algunas otras que son de
interés y que conllevan a hacer mas practica y facil la educacion en entornos virtuales.

Filipe Silva y Georgina Nufiez (2021) las plataformas digitales son consideradas nativas
del internet y de la era digital, disefiadas de inicio para beneficiarse de los efectos de red,
de la mejor conexion global y del uso masivo de datos. Sin embargo, la industria
tradicional ya se denomina industria digitalizada pues reconoce que la digitalizacion es

algo inminente y necesario para su supervivencia.

Mas alla de la digitalizacion, muchas empresas reconocen que el modelo de negocios de
plataformas es una manera de sobrevivir y aprovechar las tendencias que impone la
sociedad, como los mercados de datos. En este contexto, muchos start-ups y empresas
disruptivas han adoptado el modelo de plataforma como una manera de entrar en los
mercados. Al mismo tiempo, esta nueva economia y sociedad son altamente dependientes
de un buen flujo de datos, la armonizacion de normativas de proteccion y flujos de datos

emerge como una solucion para que se alcance eficiencia en esta materia.

En tal virtud conforme al criterio de los autores antes mencionados, desde hace muchos
afios el propdsito de las plataformas digitales fue creadas para el uso de la venta y
comunicacion, con los avances de la tecnologia se ha convertido en una herramienta de
suma importancia para dar conocimiento de las bondades de los producto o servicio,
logrando de esta manera despertar el interés de los clientes con finalidad que los bienes y

servicios sean comprados.

22



Damasco Suominen (2019) en su libro titulado “El comercio digital en América Latina”
el comercio electronico ha sido tradicionalmente impulsados por tiendas en linea,
plataformas digitales asociada la exportacion y diversificacion de los mercados, con el
objetivo de expandir las diferentes actividades mercantil para que los consumidores
accedan a la variedad de los productos en el mercado, la metodologia es de tipo cualitativo
y el método aplicado fue a través de una encuestas concluye que la mayor parte de los
negocios pequefios se encuentra digitalizadas para vender esta forma recomienda politicas

que puedan trabajar juntas para potenciar las plataformas digitales.

Karina Santistevan y Sandy Sanchez (2022) manifiestan que las plataformas digitales son
soluciones online que posibilitan la ejecucion de diversas tareas en un mismo lugar a
través de internet. Crear una estrategia de marketing digital implicando una serie de
detalles que debemos realizar y acompafar constantemente, con la intencion de aumentar
la presencia en linea. Algo que, sin las plataformas digitales seria costoso y dificil de
lograr. En tal virtud, el vender por internet es una excelente oportunidad para quienes
desean empezar su propio negocio sin tener que salir de casa, los productos fisicos se
pueden vender por internet son muy populares porque cada vez mas personas compran en

un sitio virtual.

1.5. Las marcas de moda en redes sociales

La gestion de marcas ha evolucionado logicamente de forma paralela al concepto y
funcién de marca. En la actualidad las grandes marcas estan perdiendo su capacidad de
diferenciarse, viéndose amenazadas por las marcas de distribucién y perdiendo su
confianza en los modelos clasicos de comunicacion. Y es que hoy en dia la realidad en la
que se basa el modelo ha cambiado y el viejo paradigma se tambalea. En este sentido,
destaca el enorme impulso que han tomado las redes sociales y los nuevos medios de
comunicacion sociales. En este escenario en el que las barreras fisicas desaparecen surge
el reto de integrar la web social en todos los modelos de negocio y en la relacion con los

consumidores y asi escuchar lo que opinan de las marcas, superando la ceguera de la
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publicidad online e inventando nuevos formatos. La situacion actual del mercado y del
sector de las nuevas tecnologias genera la necesidad de que las marcas y las empresas se

comuniquen como entes sociales (Gonzéalez & Contreras, 2018).

Gemma Domingo (2016) menciona que en el sector de la moda también ha modificado
sus formas de acceder a un publico cada vez mds masivo, complejo y exigente. Como
sistema complejo de interpretacion social y como sector econdomico relevante para nuestra
comunidad, se ha transformado y ha evolucionado de manera global a partir de una
modificacion importante de su forma de trabajar. Los procesos de analisis, proyeccion,
produccion, distribucion y consumo han cambiado, gracias a la consolidacion de este
nuevo contexto global y conectado. A su vez, la proliferacion de corporaciones
internacionales que act@ian de forma global ha sido posible gracias a la entrada en escena
las denominadas nuevas tecnologias e Internet. Este hecho ha permitido el desarrollo de
una nueva economia, basada en la creacion de redes entre los agentes econdmicos, gracias

al acceso a estas tecnologias.

El segmento de la moda es un segmento de mercado relativamente maduro en el comercio
digital. Las gamas de productos mas amplias que se ofrecen en las tiendas online, el envio
gratuito, la mejora de los servicios de entrega y los procesos de devolucion sin
complicaciones son todos ellos factores que apoyan la tendencia continua hacia la compra
online en el segmento de la moda. Algunas tiendas en linea que venden productos de moda
ofrecen servicios que los clientes no pueden encontrar en los negocios ordinarios (brick-
and mortar). El consumidor puede inspirarse a través de diferentes medios como la
personalizacion y las recomendaciones, basadas en el gusto personal o en compras
anteriores. También las influencers sociales juegan un papel importante en el segmento
de la moda. Un ejemplo de servicios que van mas alld de la compra online estandar es la
compra comisariada; las prendas individuales son confeccionadas por asesores de estilo

personal (Rourke, 2019).

24



La industria de la moda se ha desarrollado mucho y rapidamente con los cambios
tecnologicos y socioecondmicos, hoy en dia cualquier persona puede comprar en cualquier
lugar y en cualquier momento. Una subcategoria relativamente nueva de la industria de la
moda es la moda rapida, un término utilizado para describir colecciones de ropa que se
basan en las tendencias de moda mas recientes, disponibles a un precio mas bajo y en
mayores cantidades, esto ha cambiado la forma en que consumimos nuestra moda

(Salomon, 2019).

Para lan Rogers (2019) el principal reto de las marcas de moda de lujo es trasladar su
universo a la experiencia online, entre los nuevos canales, consideramos que Instagram es
el que mejor responde a estas nuevas necesidades. Esta alternativa, se trata de la red visual
mas potente que existe y una herramienta de comunicacion perfecta para la industria de la
moda. Para algunos autores, esta propiedad la convierte en la plataforma que mayor
confianza y credibilidad genera en los usuarios, lo que se traduce en un mayor engranaje.
Asimismo Rogers (2019) menciona que su tasa se incrementa por encima de las de Twitter
y Facebook. Ademas, es en este canal en el que se encuentran los futuros clientes de las
marcas de moda de lujo. Se estima que en 2026 la mayor parte de los clientes del lujo
seran millennials. Actualmente, el 34 % de los usuarios de Instagram pertenecen a esta

generacion.

La moda es una revolucion, es un proceso de individualizacion y socializacion. Al mismo
tiempo, es un medio para diferenciarse de los demds y una forma de compartir
socialmente. “No es posible ser los inicos en representar una moda, en ese caso seriamos
excéntricos; la moda se comporta como un virus que contagia a personas, incluso cultural,

geografica y socialmente distantes” (Riello, 2018, p. 7)

Tomando en consideracion el criterio del autor, se puede llegar a tener una vision erronea
de la moda considerandola como un interés netamente de las mujeres, por ende, la moda
puede llegar a ser entendida como un medio de diferenciacion de género y edad, ya que

su influencia es evidente en distintos publicos, independientemente de si es hombre o
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mujer. Al tratar la moda, también es necesario considerar que la ropa funciona como
signo. Si bien la marca y el signo son dos cosas muy distintas, tienen que trabajar en
conjunto, ya que el signo forma parte de la marca. El signo es el valor estético que se le
da, mientras que la marca hace referencia al que adquiere. Es decir, la marca requiere de
un logo que proporcione la visualizacion sintética, ya que de esa manera se podra

diferenciar el mercado.

1.5.1 La publicidad en redes sociales como estrategia de las marcas de moda

Los mercados son cada vez mas competitivos y globalizados por lo que el futuro del
comercio tiene como inevitable protagonista al medio online. Ante esta situacion, las
marcas deben permanecer muy activas en el comercio electronico con el fin de ganar en
notoriedad y diferenciarse de la competencia. Al mismo tiempo, la evolucion del sector
de la moda y sus nuevas y dispares tendencias han hecho que las empresas estén apostando
cada vez mas por la venta online y ya la consideran como un canal de distribucion mas.
Teniendo en cuenta estos hechos y que un porcentaje alto de personas accedemos a
Internet a diario como habito, no es de extraiar que la llegada y permanencia del sector
moda en Internet haya sido todo un éxito. Y es que el ritmo de vida actual ha convertido
la red en un escaparate donde se puede encontrar de todo, destronando la idea de que para
comprar hay que pasarse por la tienda de turno los portales de venta se han multiplicado

por mil (Worldpanel, 2017).

Para Paola Pacheco (2021) la importancia de estrategias como el marketing viral o el uso
de redes sociales, permite llegar al target deseado, el crecimiento de las redes sociales ha
hecho que las empresas incorporen como soporte en sus estrategias empresariales dado su
poder de notoriedad y rentabilidad que pueden llegar a tener tan solo por una publicacion

referente a la moda.

Aracelli Castell6 (2010) explica que la capacidad de diferenciacion a través de la marca

es la esencia de los objetivos estratégicos de la moda. El concepto de marca-experiencia
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asume que las marcas tienen que ver con la construccion de relaciones y no con la
identificacion de la oferta, y de esta manera estas relaciones se convierten en vinculos y
compromisos entre la marca y su publico. Las redes sociales han logrado compaginar la
utilidad para el consumidor para que pueda generar ingresos a largo plazo, a través de la
informacion aportada por el cliente y los anuncios que son personalizados y llegan a los
miembros de las diferentes plataformas digitales, las mismas que estan consiguiendo un

gran posicionamiento con la ayuda de los usuarios que son los principales mensajeros.

Una buena estrategia de SEO es muy importante para nuestra marca, ya que de esto
dependera su posiciéon en internet, aunque “sorprendentemente, la mayoria de las
empresas gestiona el proceso de redisefio de su sitio web corporativo como un simple
tramite administrativo, cuando deberia considerarse una de las decisiones estratégicas mas
importantes de la empresa, afirma Javier Celaya (2018). Esta posicion le harad subir en
ventas y en visitas, la presentara a un mayor publico y sobre todo un aumento del trafico

en la web.

Sergio Nufiez (2022) menciona que el comportamiento de los consumidores ha cambiado
considerablemente a lo largo de los afios y ya no es igual de efectiva la campafia de hace
5 afios con lo que el consumidor puede captar a dia de hoy. Esto es debido a que
diariamente recibimos un sin fin de informacién que retenemos en mayor o menor medida
en nuestras cabezas llegando a recordar alguna de ellas. Una manera de conocer como se
comporta el consumidor y que es lo que este necesita, es a través de las redes sociales.
Estas plataformas tienen una comunicacion bidireccional donde podemos dar informacion
de lo que queremos promocionar, pero nuestro target también nos da informacion de como

quiere ese producto.

1.6 Objetivos

1.6.1 Objetivo General
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Analizar las estrategias publicitarias de Zara en Instagram
1.6.2 Objetivos Especificos
e Analizar el contenido publicado en Instagram

e Identificar las percepciones de los consumidores sobre zara

e Conocer las perspectivas de los expertos sobre la aplicacion de la publicidad de

las empresas de moda
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CAPITULO 11

METODOLOGIA

2.1 Materiales

Humanos: Tesista, tutor del proyecto de investigacion, revisor.

Fisicos: Internet, celular, suministros de oficina, computadora, libros, documentos,

articulos cientificos e impresiones.

Institucionales: Universidad Técnica de Ambato y la Facultad de Jurisprudencia de

Ciencias Sociales.

2.2 Tipo de investigacion

La presente investigacion parte de la idea de una metodologia descriptiva, la cual, segiin
Tatiana Pavon (2018), se emplea para proporcionar detalles sobre las caracteristicas de un
fenomeno especifico, por eso, requiere un analisis de las publicidades enfocadas en

seducidir y persuadir las mercaderias que expone la cadena de ropa Zara.

De esta manera, la metodologia utilizada permite abordar la investigacion desde un
enfoque mixto: cualitativo y cuantitativo. El primero permite el abordaje desde un enfoque
teorico a la publicidad, en donde a expertos en marketing y publicidad se aplicard
preguntas de opinion- evaluacion sobre las estrategias que usa Zara para el publico
ecuatoriano y analisis de contenido para conocer lo que plasma y quiere transmitir Zara
en sus publicaciones, con ello, se recolectard informacion relevante, el segundo, versa
sobre la construccion cuantitativa basada en encuestas, que permiten dar profundidad, no

solo argumentativa, sino de experiencia al enfoque de investigacion.

Esta metodologia permite interpretar las propiedades y elementos distintivos de los sujetos
u objetos de estudio a través del andlisis de la informacion recopilada. En este caso

particular de investigacion, se lleva a cabo un estudio de publicaciones relevantes para el
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analisis detallado de contenido de publicaciones, considerando elementos como el estilo

visual, la narrativa, la inclusion de consumidores y la interaccion con los seguidores.

Por otra parte, el investigador procura poner en debate como las nuevas formas de
publicidad se han transformado en una estrategia para crear una sociedad del consumo, en
este punto, nos basamos en encuestas en linea donde se recopild las percepciones de los
consumidores sobre la marca Zara en Instagram, incluyendo preguntas relacionadas con
la imagen de marca, la influencia en las decisiones de compra y la satisfaccion con los
precios y calidad de las prendad. Y por ultimo, un anélisis cualitativo de los post de Zara
en Instagram que la marca muestra para conocer sus preferencias predominantes en los

modelos y que es lo que esto hace a zara una marca diferente.

2.3 Poblacion y Muestra

En este estudio, la poblacion se encamina a los usuarios o consumidores de los productos
audiovisuales de la marca de ropa Zara expuestos en su cuenta oficial de Instagram de la
ciudad de Ambato, en donde, mediante una encuesta se incluy6 preguntas relacionadas
con la imagen de marca, la influencia en las decisiones de compra y la satisfaccion con la

presencia en redes sociales.

Al ser una poblacion extensa que de acuerdo al ultimo censo del INEC (2010), el canton
Ambato cuenta con una poblacion que llega a los 178.538 habitantes, por lo cual se hace
necesario realizar un calculo de muestra. La muestra con la que se pretende trabajar es una
parte tomada de la poblacion de donde se extraera informacion, asi lo indica Grudemi
(2018), “el muestreo es una técnica de base estadistico-matematica que consiste en extraer
de un universo o poblacion (N), una muestra (n)” (p. 26). El tipo de muestra con el que se
trabajard es el muestreo aleatorio simple, donde, cada elemento de la poblacion tiene la
misma probabilidad de ser seleccionado.

Calculo de la muestra

_ Z2.p.q.N
n_Zz.p.q+N.ez
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Donde:

n= Tamafio de la muestra = Desconocido

N= Tamafio de la poblacion = 178.538 usuarios
p= Probabilidad de éxito 50% = 0,5

q= Probabilidad de fracaso 50% = 0,5

Z= Nivel de confiabilidad = 95% = 1,95

e= error de muestreo 5% = 0,05

Reemplazando los datos se obtiene:

_ (1,95)2%0,5%0,5 178538
"= (1,95)2 % 0,5 * 0,5 + 178.538(0,05)2

~ 0,9506 * 178.538
~ 0,9506 + 178.538 (0,0025)

n

169.722,69

"= T44730

n = 379,44
n =379 = usuarios

La encuesta se realizara a 379 usuarios o consumidores de los productos audiovisuales de

la marca de ropa Zara expuestos en su cuenta oficial de Instagram.

2.4. Objeto de estudio

El objeto de estudio de esta investigacion es analizar a una de las empresas de moda que
mas realce tiene en el Ecuador y a nivel mundial, Zara que es la marca emblema del grupo
Inditex, aportando el 66% de los ingresos al grupo El Espafiol (2017). Su fundador
Amancio Ortega desde sus inicios opto por lo fast fashion, una moda que se consume por

temporadas de calidad media, provocando que sus disefios estén en renovacion constante
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y tendencia, ademas su punto clave es la ubicacion de sus tiendas, pues estd en centros
comerciales de clase media — alta. A lo largo de este trabajo se buscard analizar las
distintas estrategias que Zara ha utilizado en su red social Instagram para lograr ser

reconocida a nivel nacional.

2.5 Técnica e instrumento de investigacion

2.5.1 Entrevista

En el método cualitativo, se realizd entrevistas a expertos en el &mbito de marketing
digital, redes sociales y comunicacion, en donde se obtuvo informaciéon maés precisa y
detallada sobre las estrategias que Zara utiliza para su posicionamiento en Ecuador como
una de las marcas de moda internacionales mas vendidas desde que estableci6 su primer
local en el 2014. Entendiendo que la entrevista es una de las técnicas mas utilizadas para
la recopilacion de datos relevantes para una investigacion (Folgueiras, 2016).

Los temas que se abordaron hacia los encuestados fueron con el objetivo de conocer las
opiniones de los expertos en cuanto a si las estrategias utilizadas son efectivas para el
mercado ecuatoriano y como Zara ha sabido a adaptarse a las preferencias y necesidades
del mercado. Ademas, se analizd como se compara la estrategia de publicidad de Zara con

las de sus competidores en Ecuador.

2.5.2. Encuesta

La encuesta es la metodologia de investigacion mas empleada, esta es una técnica de
recoleccion de informacion que es disefiada y estructurada para la recoleccion de

informacion y datos extensos (Alvira, 2011).

En la investigacion cuantitativa, mediante encuestas en linea planteadas a consumidores
y no consumidores de la marca de ropa Zara de una cantidad determinada de preguntas
cerradas se planted obtener datos estadisticos con informaciéon que se recogid a la

poblacion del muestreo. Con esta técnica se cubri6 el objetivo establecido que se refiere a
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la identificacion de las percepciones de los consumidores sobre la marca Zara. Dentro de
esta encuesta encontramos las llamadas “escalas Likert” en donde evaluaremos las

opiniones, reacciones y comportamientos del usuario al entrar y adquirir productos Zara.

2.5.3 Analisis de contenido

Conforme Veldzquez et al. (2011), el andlsis de contenido “implica el estudio de la
realidad social mediante la observacion y andlisis de los documentos creados o producidos

dentro de una o varias sociedades” (p. 143).

En el tema planteado el andlisis de contenido se centra en el estudio de los post
publicitarios que realiza Zara en su perfil de Instagram; mismas que fueron recolectados
y estudiados, segun el contenido que se vea escencial para el analisis, el cual se procedid
a conocer lo que quiere transmitir cada imagen para conocer a los personajes reflejados

en cada publicacion.

Por una parte, para la seleccion de post se los escogio desde enero del 2023 hasta la fecha,
con un total de 12 post publicitarios, analizando que personajes eran los mas y menos
comunes, también distinguiendo cuantos likes tiene en cada publicacion y el porque un
post tiene mayor indice de like que otro. En segundo punto, se llevo a cabo una matriz
para estudiar que contiene cada post y personaje, en donde se tratd temas como la
complexion, si es hombre o mujer, la aparente clase social, su color de cabello, cual es la
parte del cuerpo que esta reflejada, si tiene desnudez, edad aproximada y si son o no

famosos.
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CAPITULO III

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

3.1 Analisis de 1a Matriz

Tabla 1.
Analisis de los resultados de la matriz

Numero de fila Analisis de Tendencias de Belleza en la Publicidad

Se puede observar una tendencia hacia la representacion de protagonistas masculinos jovenes con
apariencia de adulto menor. La publicidad muestra preferencia por protagonistas con pelo moreno y
complexion normal, quienes aparentan una clase social alta. Esta tendencia puede reflejar una
idealizacion de la juventud y la masculinidad, presentando a los hombres como personas atractivas y
exitosas en la sociedad. La ausencia de desnudez y la eleccion de mostrar el busto podrian indicar un

enfoque en la moda o prendas de vestir de alta calidad.

Qv

19,376 Me gusta
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Qv

36,560 Me gusta

PR & T

18,367 Me gusta

Se evidencia una tendencia hacia la representacion de protagonista femenina joven con apariencia
extremadamente delgada y pelo rubio. La publicidad parece favorecer a protagonistas con una clase
social alta y se enfoca en mostrar una belleza femenina delicada y esbelta. La eleccion de un plano
americano y una desnudez parcial podria estar relacionada con la moda y la sexualizacion de la imagen
de la mujer, lo que podria ser una estrategia para atraer la atencion del publico. Esta tendencia también

podria reflejar una idealizacion de la figura delgada y estilizada como estandar de belleza.

Se aprecia una tendencia hacia la representacion de protagonista femenina joven con pelo rubio,
complexion extremadamente delgada y no atlética. La publicidad muestra un plano americano y una
desnudez parcial, lo que podria estar relacionado con la moda o la representacion de la belleza femenina
de manera sugerente. La preferencia por protagonistas con una clase social alta puede reflejar una
imagen aspiracional y de estatus. Esta tendencia podria también indicar la influencia de una imagen

estilizada y esbelta como ideal de belleza.
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Qv

15,012 Me gusta

Qv

24,975 Me gusta

Se aprecia una tendencia hacia la representacion de protagonista femenina joven con pelo rubio y
complexion delgada y atlética. La publicidad podria estar promoviendo la imagen de la mujer activa y
saludable, lo que puede relacionarse con la tendencia actual de fomentar un estilo de vida saludable y el
ejercicio fisico. El enfoque en mostrar el plano americano y la ausencia de desnudez sugieren que la
campafia publicitaria se centra en destacar la ropa deportiva o prendas de vestir comodas y modernas

para mujeres activas.

Muestra una tendencia hacia la representacion de un protagonista masculino joven con pelo castafio y
complexion normal. La publicidad parece favorecer a protagonistas de clase social media, lo que podria
reflejar una imagen mas cercana y accesible para el publico. La eleccion de un plano americano y una
desnudez parcial sugiere que la campaia publicitaria podria estar enfocada en resaltar prendas de vestir
informales o de moda para hombres jovenes. Esta tendencia también podria indicar una preferencia por

representar hombres con una imagen relajada y moderna.
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Ver tienda

Qv

47,322 Me gusta

Ver tienda

Qv

20,128 Me gusta

Se nota una tendencia hacia la representacion de protagonista femenina joven con pelo rubio y
complexion delgada y atlética. La publicidad muestra a las mujeres con un plano americano y una
desnudez parcial, lo que sugiere un enfoque en la moda y la sexualizacion de la imagen de la mujer
joven y atlética. Esta tendencia podria reflejar una idealizacion de la figura femenina delgada y
tonificada, asociada con la belleza y el atractivo fisico. También puede indicar un énfasis en el mercado

de ropa deportiva o de moda para mujeres activas.

Refleja una tendencia hacia la representacion de protagonista femenina joven con pelo castafio y
complexion delgada y atlética. La publicidad se centra en mostrar parte superior y piernas, posiblemente
enfocada en prendas de vestir que realzan la figura. La ausencia de desnudez indica que la campafia
publicitaria busca resaltar la moda y las tendencias en el vestir, promoviendo una imagen atractiva y
moderna para mujeres jovenes. Esta tendencia también podria relacionarse con la idea de la mujer activa

y saludable, y el enfoque en la moda fitness o deportiva.
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Ver tienda

QQw W

13,473 Me gusta

27,636 Me gusta

Se observa una tendencia hacia la representacion de protagonista femenina joven con pelo rubio y
complexion delgada y atlética. La publicidad muestra el cuerpo completo de las mujeres, lo que podria
indicar un enfoque mas amplio en la moda o estilo de vida. La ausencia de desnudez sugiere que la
campafia publicitaria no se centra en la sexualizacion, sino en destacar la belleza fisica general de las
protagonistas. La tendencia hacia una imagen atlética y en forma podria relacionarse con la promocion

de un estilo de vida activo y saludable en la sociedad actual.

Refleja una tendencia hacia la representacion de protagonista femenina joven con pelo moreno y
complexion delgada y atlética. La publicidad muestra el busto y piernas de las mujeres, lo que podria
estar relacionado con la moda o con el atractivo fisico. La eleccion de una desnudez parcial sugiere que
la campafia publicitaria podria estar enfocada en resaltar la belleza y atractivo de las protagonistas sin
ser excesivamente provocativa. La tendencia hacia una imagen atlética podria estar asociada con el deseo

de promover un estilo de vida saludable y activo.
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Ver tienda

Qv

21,072 Me gusta

Ver tienda

Qv

21,563 Me gusta

Muestra una tendencia hacia la representacion de protagonista femenina joven con pelo rubio y
complexion normal y atlética. La publicidad enfoca en el busto y parte inferior del cuerpo, lo que sugiere
un énfasis en la moda y la sexualizacion de la imagen de la mujer. La eleccion de una desnudez parcial
podria estar relacionada con la promocion de prendas de vestir sensuales o de moda, y reflejar una
idealizacion de la figura femenina atractiva y estilizada. Esta tendencia también podria indicar la

influencia de la cultura de la moda y la belleza en la sociedad.

Refleja una tendencia hacia la representacion de protagonista femenina joven con pelo rubio y
complexion delgada y atlética. La publicidad muestra el cuerpo completo de las mujeres, lo que podria
indicar un enfoque mas amplio en la moda o estilo de vida. La ausencia de desnudez sugiere que la
campafia publicitaria no se centra en la sexualizacion, sino en destacar la belleza fisica general de las
protagonistas. La tendencia hacia una imagen atlética y en forma podria relacionarse con la promocion

de un estilo de vida activo y saludable en la sociedad actual.
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2 Qv

@ Les gusta a lec_coat y 26,760 mas

Se nota una tendencia hacia la representacion de protagonista femenina joven adultos con pelo negro y
complexion normal y atlética. La publicidad muestra el cuerpo completo de los hombres, lo que podria
indicar un enfoque en la moda o estilo de vida. La eleccion de una desnudez parcial podria estar
relacionada con la promocién de prendas de vestir modernas o de moda, y reflejar una idealizacion de
la figura masculina atractiva y en forma. Esta tendencia también podria indicar la influencia de la cultura

de la moda y la belleza en la sociedad.
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3.1.1 Discusion del analisis de resultados

Se puede tener en cuenta los siguientes puntos destacables de la publicidad analizada:

e Representacion del protagonista: La publicidad analizada muestra una preferencia
por protagonistas jovenes y atractivos, tanto hombres como mujeres, con
caracteristicas fisicas que se alinean con los estandares de belleza predominantes
en la sociedad.

e Imagen corporal y belleza estereotipada: Se observa una tendencia hacia la
representacion de protagonistas femeninas con complexiones delgadas,
extremadamente delgadas o atléticas, lo que refleja una idealizacion de la figura
delgada y tonificada como un estandar de belleza. Esta representacion podria
reflejar presiones sociales y culturales sobre la imagen corporal y belleza
estereotipada.

e Enfoque en la moda y vestimenta: La mayoria de las campafias publicitarias
analizadas tienen un enfoque en la moda y la representacion de diferentes prendas
de vestir. Se destaca el uso de diferentes planos para mostrar la ropa, como el plano
americano, que se enfoca en el torso y rostro, y el enfoque en partes especificas
del cuerpo.

e C(lase social y estatus: Se puede notar una tendencia hacia la representacion de
protagonistas con una clase social alta, lo que podria reflejar una aspiracion a un
estatus elevado y una imagen aspiracional en la publicidad.

e Aspecto saludable y atlético: Otra tendencia comun es la representacion de
protagonistas con una apariencia saludable y atlética, lo que podria relacionarse
con la promocion de un estilo de vida activo y saludable como parte de la imagen

1deal.
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Puntos en comun entre las campafias publicitarias:

La mayoria de las campafias se centran en protagonistas jovenes, lo que refleja una
preferencia por conectar con el publico mas joven.

Se destaca la presencia de protagonistas no famosos en las campafas, lo que
sugiere un enfoque en la conexion con el publico comln y la creacion de una
imagen aspiracional accesible.

La moda y la representacion de diferentes prendas de vestir son temas comunes en
todas las campanas analizadas.

Las campafias publicitarias tienden a evitar mostrar desnudez completa,

prefiriendo mostrar desnudez parcial o la representacion de la ropa sobre el cuerpo.

Diferencias generales entre las campafas publicitarias:

Se pueden observar diferencias en las caracteristicas fisicas de los protagonistas,
como el color de pelo, complexion y atletismo, lo que sugiere una variedad de
representaciones y enfoques en la belleza fisica.

Aparecen diferencias en la forma de presentar a los protagonistas en términos de
planos y partes del cuerpo reflejadas, lo que indica diferentes estrategias visuales
para atraer la atencion del publico.

Algunas campafias muestran una mayor sexualizacion de los protagonistas,
mientras que otras se enfocan mas en la moda y la imagen estilizada sin recurrir a

desnudez sugestiva.

En general, estas post publicitarias reflejan tendencias y estereotipos culturales sobre la

belleza fisica y la moda en la sociedad. Muestran una imagen idealizada de la juventud, la

salud y la clase social alta, lo que puede influir en la percepcion del publico sobre como

se define la belleza y la apariencia fisica deseable. Como resultado, es importante ser

critico con estas representaciones y reconocer la diversidad de belleza y cuerpos que

existen en la realidad.
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A través del andlisis de la publicidad, se puede observar una tendencia hacia la
representacion de protagonistas con caracteristicas fisicas que se ajustan a los estdndares
de belleza predominantes en la sociedad. La idealizaciéon de la juventud, la delgadez
extrema, la apariencia atlética y una clase social alta se reflejan en la mayoria de las
campafas publicitarias. Esta repeticion de estereotipos de belleza puede contribuir a la
construccion de ideales inalcanzables para muchas personas y perpetuar la presion social
para ajustarse a estos estandares. Como resultado, la publicidad puede tener un impacto
en la autoestima y la percepcion corporal, especialmente en aquellos que no se sienten

representados en estas imagenes estereotipadas.

Por ultimo, la publicidad no solo refleja las normas culturales existentes, sino que también
tiene la capacidad de influir en la cultura y en la forma en que las personas se ven a si
mismas y aspiran a ser. A través de la representacion selectiva de protagonistas y
mensajes, la publicidad moldea las percepciones sobre la belleza, el éxito, la felicidad y
la imagen corporal, creando ideales aspiracionales que muchas personas intentan alcanzar.
Ademas, la publicidad puede reforzar y normalizar ciertos comportamientos, actitudes y
valores, influyendo en la forma en que las personas se relacionan con los demas y con el

mundo que les rodea. Es importante ser consciente de este poder.

43



3.2 Encuestas

Pregunta #1

Figura 2. Sexo de los participantes

SEXO DE LOS PARTICIPANTES

m Hombre m Mujer

52,60% 47,40%

Nota. Resultados de la encuesta aplicada a consumidores y NO consumidores de la marca

de ropa Zara en la ciudad de Ambato

Analisis e interpretacion:

Del total encuestados el 52.6% fueron hombres y el 47.4% mujeres, lo que indica que la

mayoria de encuestados fueron hombres.

Pregunta #2

Figura 3. ;Cual es su edad?
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(CUAL ES SU EDAD?

B Menosde 18 m18-25afios m26-33 aflos m34-41 afios W42 en adelante

11,90% 11,20%

Nota. Resultados de la encuesta aplicada a consumidores y NO consumidores de la marca

de ropa Zara en la ciudad de Ambato

Analisis e interpretacion:

Del total de encuestados 32,2% tienen entre 18-25 afios, el 29,6% tiene 26 a 33 afios,
15,1% tiene 34 a 41 afios, 11.9% mas de 42 afos y 11.2% menos de 18% por lo que la
mayoria de encuestados es mayor de edad y puede tener un criterio formado respecto a lo
que se le preguntan

Pregunta #3

Figura 4. ;Te gusta vestir a la moda?

(TE GUSTA VESTIR A LA MODA?

HSi mNo

81,90%

Nota. Resultados de la encuesta aplicada a consumidores y NO consumidores de la marca

de ropa Zara en la ciudad de Ambato
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Analisis e interpretacion:

La moda es un factor muy influyente en la sociedad, debido a la superficialidad o gustos
de las personas, esto se puede ejemplificar en las encuestas de realizas, en donde se obtuvo
que el 81.9% entre hombres y mujeres se inclinan por vestir a la moda, por otra parta solo
el 18.1% no se inclina por ese gusto. Se pude comprender que el hecho de vestir a la moda

es un factor que influye en el subconsciente del consumir.

Pregunta #4
Figura 5. ;Adquieres Zara?
JADQUIERES ZARA? (EN CASO DE

RESPONDER NO, LA SIGUIENTE
PREGUNTA NO CONTESTES)

mSi mNo

Nota. Resultados de la encuesta aplicada a consumidores y NO consumidores de la marca

de ropa Zara en la ciudad de Ambato

Analisis e interpretacion:
Del total de encuestados el 92,1% indica que si ha comprado de la marca Zara y un 7,9%
no lo realiza por lo que la mayoria de encuestados pueden tener el criterio adecuado para

hablar de la marca Zara

Pregunta #5

Figura 1. ;Cudl es el método que utilizas para comprar Zara?
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¢CUAL ES EL METODO QUE UTILIZAS PARA COMPRAR
ZARA?

W Tienda Fisica mTienda Virtual m Ambos

42,70%

Nota.
Resultados de la encuesta aplicada a consumidores y NO consumidores de la marca de

ropa Zara en la ciudad de Ambato

Analisis e interpretacion:

Respecto a los métodos de compra en Zara en el 42.7% compran en tiendas fisicas , un
25% en tiendas virtuales mientras que el restante usa ambos métodos , por lo que el método
de preferencia es la compra en tienda fisica mostrando que la tendencia es el no uso de

medios digitales y online para las compras.

Pregunta #6

Figura 6. ;Conoces de Zara?
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(CONOCES DE ZARA?

mSi mNo

Nota. Resultados de la encuesta aplicada a consumidores y NO consumidores de la marca

de ropa Zara en la ciudad de Ambato

Analisis e interpretacion:
Un 94.3% indica que si conoce Zara mientras que el resto no lo conoce , aquello tiene

concordancia con las anteriores preguntas y evidencia la popularidad de la marca.

Pregunta #7

Figura 7. ;Como conociste de Zara?

.COMO CONOCISTE DE ZARA?

M Através de un anuncio m Porque tu circulo social usa esta marca

M Porque vi la marca en un centro comercial

9,60%
36,90%

53,50%

Nota. Resultados de la encuesta aplicada a consumidores y NO consumidores de la marca
de ropa Zara en la ciudad de Ambato
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Analisis e interpretacion:

Respecto a como conoci6 Zara el 53.5% indica que lo hizo gracias a su circulo social que
utiliza la marca , un 36.9% indico que lo hizo porque se acercé a una tienda fisica y el
restante 9.6% indico que lo realiz6 a través de publicidad lo que implica que este ultimo
tiene menor repercusion en la difusion de la marca mientras que es la clientela la que

realmente logra difundir la marca.

Pregunta #8

Figura 8. ;Cuanto dinero invierte en ropa al mes?

m50-100 m101-150 m 151 en adelante

40,50%

Nota. Resultados de la encuesta aplicada a consumidores y NO consumidores de la marca

de ropa Zara en la ciudad de Ambato.

Analisis e interpretacion:

Del total de encuestados respecto a la cantidad de dinero que invierten en compra de ropa
Zara gastan $101 a $150 un 40,5%, entre $50 y $100 gasta un 37,5% y los que gastan
$151 en adelante son un 22% de encuestados, siendo que la mayoria gasta entre $101 a

$150, lo que es mucho menos que un salario basico.

Pregunta #9

Figura 9. ;Visitas Zara amenudo?
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éVISITAS ZARA AMENUDO?

mUnavezalmes mCadadosmes mCadatresmes mOtro

Nota. Resultados de la encuesta aplicada a consumidores y NO consumidores de la marca

de ropa Zara en la ciudad de Ambato

Analisis e interpretacion:
Respecto a la frecuencias de visitas a tiendas Zara un 46,4% indica visita a Zara cada dos
meses, siguiente los que visitan una vez al mes un 35,5%; luego un 16,8% de encuestaods

comenta que visita cada tres meses Zara y el resto del porcentaje escogio otra opcion.

Pregunta #10

Figura 10. ;Qué estilo de ropa eliges en Zara?
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.QUE ESTILO DE ROPA ELIGES EN
ZARA?

W Casual mFormal mAmbos

Nota. Resultados de la encuesta aplicada a consumidores y NO consumidores de la marca

de ropa Zara en la ciudad de Ambato

Analisis e interpretacion:

Respecto al tipo de ropa a usar, el 45,05% indica que casual, y el 50,65% formal y el

restante ambos, por lo que se observa una tendencia en la ropa formal.

Pregunta #11

Figura 11. Consideras que los precios son:

CONSIDERAS QUE LOS PRECIOS SON:

M Regulares mElevados m Econdmicos

Nota. Resultados de la encuesta aplicada a consumidores y NO consumidores de la marca

de ropa Zara en la ciudad de Ambato
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Analisis e interpretacion:

Este grafico muestra que de 300 encuestados que equivalen al 100%, el 63,2% equivale a
que los compradores consideran que los precios son regulares, el 22,4% considera que los

precios son elevados y el 14,5% considera que los precios son econdmicos.

Pregunta #12

Figura 12. ;Cuando eliges Zara, por qué vas?

;CUANDO ELIGES ZARA, POR QUE VAS?

M Precio M Calidad mModa mOtra

4;80% 920%

34,90%

Nota. Resultados de la encuesta aplicada a consumidores y NO consumidores de la marca

de ropa Zara en la ciudad de Ambato

Analisis e interpretacion:
Del 100% de encuestados elige zara por la calidad con un porcentaje al 51,6%,
posteriormente el 34,9% elige zara por la moda, en cuando al 9,2% va a zara porque

prefiere sus precios y el restante es por otra opcion.

Pregunta #13
Figura 13. ;Como calificarias tu experiencia en la tienda fisica?
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¢Como calificarias tu experiencia en la tienda

fisica?
200
150
100
so _
o —  wem N
1 (muy mala) 2 (mala) 3 (buena) 4 (muy buena) 5 (excelente)

W FRECUENCIA = PORCENTAIJE

Analisis e interpretacion:

En este grafico se puede analizar que el 49% de los consumidores califican la experiencia
de Zara como excelente en la escala del 1 al 5, en cuanto al 29,6% califica a Zara como
bueno siendo el 4 en la escala del 1 al 5, en tercer lugar esta el 14,5% que califica como
no muy bueno en la escala del 1 al 5, siguiendo el 4,9% que califican la experiencia en
Zara como malo y por ultimo, el 2% corresponde a los encuestados que califican la

experiencia de Zara como muy mala.

Pregunta #14

Figura 14. ;Sigues la cuenta de Instagram en Zara?

(SIGUES LA CUENTA DE INSTAGRAM EN
ZARA?

mSi mNo

35,90%
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Nota. Resultados de la encuesta aplicada a consumidores y NO consumidores de la marca

de ropa Zara en la ciudad de Ambato

Analisis e interpretacion:
En este grafico muestra que la mayoria de encuestados siendo el 64,1% siguen la cuenta

de Instagram de Zara y el 35,9% no sigue la cuenta de Instagram de Zara.

Pregunta #15

.QT VI'Q ITNNA DDENNA NITE TE CTICTA TN T A DAMNTINA NI
Figura 15. ;Si ves una prenda que te gusto en la pagina de Zara, la compras?

ESi mNo

53,90%

Nota. Resultados de la encuesta aplicada a consumidores y NO consumidores de la marca
de ropa Zara en la ciudad de Ambato

Analisis e interpretacion:

Respecto a cuando el consumidor ven un producto en el perfil de instagram de Zara lo
compra, el 53,9% siendo la mayoria no compra una prenda cuando ve en el perfil y el

46,1% si adquiere las prendas cuando ve un producto en el perfil de instagram.
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3.3 Entrevistas

3.3.1 Analisis Primer Entrevistado

Entrevistado: Carolina Coello — Directora y Gerente de Marketing del estudio de disefio

“Magenta”
Tabla 2. Carolina Coello — Directora y Gerente de Marketing
Pregunta Respuesta
1. (Cual es su opinidn sobre las estrategias de | Zara mds que una estrategia de de

publicidad utilizadas por Zara para

posicionarse en el mercado ecuatoriano?

publicidad crear planes de accion o técnicas
de marketing basadas en produccion Just in
Time, escaparatismo, disefio de interiores,
modelos nada conocidas; esto con el fin de
crear tendencia en la sociedad y que se

sientan identificados segun su estilo de vida.

2. (Cree que las estrategias de publicidad de
Zara son efectivas para captar la atencion de

su publico objetivo en Ecuador?

Las personas siempre quieren estar a la
moda o a la tendencia, Zara tienes una
respuesta inmediata a eso, es la produccion
rapida y en volumen. Lo que una marca
como Louis Vuitton o Armani se demora
meses en sacar colecciones, Zara lo hace en
tiempo récord, asi juega con la mente del
comprador, mientras mas variedad y moda,

mas compras inmediatas.

3. (Considera que Zara utiliza adecuadamente
los diferentes canales publicitarios en Ecuador

para promocionar sus productos?

No solo en Ecuador sino en el mundo
entero. Genera esta necesidad de compra
estando en los lugares mas recorridos de los

comprados, con tiendas de alto impacto.
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4. ;Coémo evalua la coherencia y consistencia
de las estrategias de publicidad de Zara en

relacidn con su identidad de marca?

Zara maneja una estrategia de necesidad en
el consumidor. Me parece interesante
porque como es notable, Zara es una de las

empresas con mas éxito de Espafia.

5. ¢Qué opinion tiene sobre la capacidad de
Zara para adaptarse a las preferencias y

necesidades del mercado ecuatoriano?

Opino que maneja muy bien sus canales de
comunicacion y posicionamiento de marca

en Ecuador.

6. (Considera que Zara aprovecha de manera
efectiva las oportunidades digitales y las redes
sociales en su estrategia de publicidad en

Ecuador?

Es una marca de moda, debe estar en
tendencia y las redes sociales, sitios web,
canales digitales en la actualidad es el canal

mas apto de comunicacion.

7. (Coémo creen que se compara la estrategia
de publicidad de Zara con las de sus

competidores en Ecuador?

Zara crea un estilo de vida, que pocas

marcas ecuatorianas de moda lo hacen.

8. ¢ Cual es su prondstico sobre el futuro de las

estrategias de publicidad de Zara en Ecuador?

Zara mientras se mantenga en produccion
rapida y a la moda, estard siempre bien

posicionada en Ecuador.

Analisis de Resultados

En la entrevista sobre las estrategias de publicidad de Zara en el mercado ecuatoriano, el

entrevistado tiene una percepcion positiva de la marca. Destaca que Zara utiliza planes de

accion basados en produccion "Just in Time," escaparatismo y disefio de interiores para

crear tendencias y conectar con el estilo de vida del publico objetivo. Ademas, considera

efectivas las estrategias de publicidad de Zara al ofrecer respuestas rapidas y variadas a

las tendencias de moda, lo que incentiva compras inmediatas. El entrevistado también

elogia el adecuado uso de los canales publicitarios, la coherencia con la identidad de la

marca y la capacidad de Zara para adaptarse al mercado ecuatoriano. Asimismo, reconoce
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que Zara aprovecha eficazmente las oportunidades digitales y redes sociales para

mantener su posicion bien posicionada en el pais en el futuro.

3.3.2 Analisis Segundo Entrevistado

Entrevistado: Mauricio Pomboza — Gerente y Director de la agencia publicitaria “Postal”

Tabla 3. Mauricio Pomboza — Gerente y Director de la agencia publicitaria

Pregunta

Respuesta

1. {Cuadl es su opinion sobre las estrategias de
publicidad utilizadas por Zara para

posicionarse en el mercado ecuatoriano?

En mi opinién como experto en branding
y publicidad, las estrategias de publicidad
utilizadas por Zara en el mercado
ecuatoriano han sido, en general,
efectivas para posicionar la marca. Zara
ha sabido aprovechar su identidad de
marca bien establecida a nivel mundial,
enfocindose en la moda rapida y
accesible. Han logrado transmitir un
mensaje consistente y atractivo, lo que ha
permitido ganar una buena cuota de

mercado en Ecuador.

2. (Cree que las estrategias de publicidad de
Zara son efectivas para captar la atencion de

su publico objetivo en Ecuador?

Si, considero que las estrategias de
publicidad de Zara han sido efectivas para
captar la atencion de su publico objetivo
en Ecuador. La marca ha sido capaz de
crear campafias impactantes y relevantes
que conectan con el gusto y las tendencias
del mercado ecuatoriano. Ademas, han

sabido utilizar elementos visuales y
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mensajes que resuenan con el publico

local, lo que ha contribuido a su éxito.

3. (Considera que Zara utiliza adecuadamente
los diferentes canales publicitarios en Ecuador

para promocionar sus productos?

Zara ha demostrado una adecuada
utilizacion de los diferentes canales
publicitarios en Ecuador. Han sabido
adaptarse a las particularidades del
mercado 'y han empleado una
combinacion inteligente de medios
tradicionales y digitales. Desde anuncios
en revistas y vallas publicitarias hasta
campafias en redes sociales, Zara ha
logrado llegar a su audiencia de manera

efectiva.

4. ;Coémo evalua la coherencia y consistencia
de las estrategias de publicidad de Zara en

relacidon con su identidad de marca?

La coherencia y consistencia de las
estrategias de publicidad de Zara en
relacion con su identidad de marca son
destacables. Han mantenido una linea
creativa y un mensaje consistente en
todas sus comunicaciones, lo que ha
fortalecido la percepcion de la marca en
la. mente de los consumidores
ecuatorianos, 'y la  hablar de
consumidores, nos referimos a todo tipo
de edad, cultura, negros, blancos,

mestizos, clase media, etc que son
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consumidores de su moda rapida debido a
la versatilidad de estilos que mantiene
para  diferentes  ocasiones.  Esta
consistencia ha sido clave para mantener
una imagen solida y reconocible en el

mercado.

5. ¢Qué opinion tiene sobre la capacidad de
Zara para adaptarse a las preferencias y

necesidades del mercado ecuatoriano?

La capacidad de Zara para adaptarse a las
preferencias y necesidades del mercado
ecuatoriano ha sido notable. Han
demostrado  sensibilidad hacia las
tendencias locales y han incorporado
elementos culturales relevantes en sus
campaias. Esta flexibilidad y adaptacion
han contribuido a generar una conexion
emocional con los consumidores
ecuatorianos y a establecer una relacion
duradera con ellos. Cabe recalcar que la
moda impuesta por esta cadena, es
bastante destacable ya que es una guia

incluso para marcas Ecuatorianas.

6. (Considera que Zara aprovecha de manera
efectiva las oportunidades digitales y las redes
sociales en su estrategia de publicidad en

Ecuador?

Zara ha aprovechado de manera efectiva
las oportunidades digitales y las redes
sociales en su estrategia de publicidad en
Ecuador. Han  comprendido Ia
importancia de estar presentes en el
entorno digital y han sabido utilizar las
plataformas sociales para interactuar con
su audiencia, generar interés en sus
productos y fomentar el engagement con

la marca.
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7. (Coémo creen que se compara la estrategia
de publicidad de Zara con las de sus

competidores en Ecuador?

En comparacion con sus competidores en
Ecuador, la estrategia de publicidad de
Zara se destaca por su enfoque global y
su capacidad para mantenerse relevante
en el mercado local. Si bien existen otras
marcas competidoras que también han
tenido éxito en el pais, Zara ha sabido
diferenciarse mediante una imagen de

marca sélida y un posicionamiento claro.

8. ¢ Cual es su prondstico sobre el futuro de las

estrategias de publicidad de Zara en Ecuador?

Mi prondstico sobre el futuro de las
estrategias de publicidad de Zara en
Ecuador es positivo. Si la marca contintia
manteniendo su  enfoque en la
innovaciéon, la adaptacion a las
preferencias locales y la coherencia en su
comunicacion, seguramente  seguird
ganando terreno en el mercado
ecuatoriano. Ademas, con la evolucion
constante del entorno digital y las redes
sociales, Zara tiene la oportunidad de
seguir expandiendo su alcance y llegando

a nuevos segmentos de la audiencia.

Analisis de resultados

En la entrevista con Mauricio Pomboza sobre las estrategias de publicidad de Zara en el

mercado ecuatoriano, el entrevistado muestra una vision altamente positiva de la marca.

Destaca que las estrategias de publicidad de Zara han sido efectivas para posicionar la

marca en Ecuador, aprovechando su identidad de moda répida y accesible. La coherencia
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y consistencia de las estrategias publicitarias de Zara son reconocidas, ya que han
mantenido un mensaje consistente en todas sus comunicaciones, lo que fortalece la

percepcion de la marca en la mente de los consumidores ecuatorianos.

Ademas, se resalta la capacidad de Zara para adaptarse a las preferencias y necesidades
del mercado ecuatoriano, incorporando elementos culturales y manteniendo una conexion
emocional con los consumidores locales. Se destaca el uso efectivo de diferentes canales
publicitarios, incluidos los medios tradicionales y digitales, asi como las redes sociales
para interactuar con la audiencia. El entrevistado también enfatiza que la estrategia de
publicidad de Zara se destaca en comparacion con sus competidores en Ecuador debido a
su enfoque global y su capacidad para mantenerse relevante en el mercado local. Ademas,
pronostica un futuro positivo para las estrategias de publicidad de Zara en Ecuador,
siempre que la marca siga manteniendo su enfoque en la innovacidn, adaptacion a las

preferencias locales y coherencia en su comunicacion.

3.3.3 Analisis Tercer Entrevistado

Entrevistado: David Sanchez — Director creativo de la agencia de marketing y publicidad

“THELL”

Tabla 4. David Sanchez — Director creativo de la agencia de marketing y publicidad

Pregunta Respuesta

1. (Cual es su opiniodn sobre las estrategias de | Zara es conocida por su perspectiva
publicidad utilizadas por Zara para | rdpido en la moda y su capacidad para
posicionarse en el mercado ecuatoriano? identificar las tendencias rapidamente lo
que hace llevar nuevos disefios a las
tiendas en cada temporada. Considero
que Zara ha utilizado varias estrategias
para posicionarse en varios mercados

como su moda, sus tiendas y la
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colaboracion que tiene con celebridades o

influencers.

2. (Cree que las estrategias de publicidad de
Zara son efectivas para captar la atencion de

su publico objetivo en Ecuador?

Zara siendo una marca internacional, ha
sabido como llegar al mercado
ecuatoriano  implementado  diversas
estrategias que en mi opiniéon les a
ayudado para posicionarse en el mercado
mas que nada porque intentan ser una
marca de moda en tendencia. Su enfoque
en la moda répida y las tltimas tendencias
puede ser atractivo para ciertos
segmentos del publico objetivo en
Ecuador, especialmente para aquellos que

valoran la moda y el estilo actual.

3. (Considera que Zara utiliza adecuadamente
los diferentes canales publicitarios en Ecuador

para promocionar sus productos?

Desde mi punto de vista es indispensable
que Zara utilice los canales publicitarios
adecuados para promocionar  sus
productos en el pais. El saber conectar y
elegir bien los canales siempre provoca
que el publico esté en sintonia con los

habitos de consumo y comportamiento.
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4. ;Coémo evalua la coherencia y consistencia
de las estrategias de publicidad de Zara en

relacidon con su identidad de marca?

Es sumamente importante que las
estrategias de publicidad de Zara en
Ecuador estén alineadas con la identidad
de marca global que mantiene la marca.
La marca ha llevado consigo una imagen
asociada con la moda rapida, calidad y
estilo, por lo cual si existiera cualquier
distorsion significativa en la
comunicacion publicitaria podria afectar

la forma en que el publico ve a la marca

5. ¢Qué opinion tiene sobre la capacidad de
Zara para adaptarse a las preferencias y

necesidades del mercado ecuatoriano?

Para llegar a tener el éxito que Zara ha
tenido en el Ecuador, debe haber
demostrado su capacidad para adaptarse a
las preferencias y necesidades de este
mercado. En donde implica ofrecer
productos que resuenen con los
consumidores ecuatorianos y comprender
las tendencias y estilos populares en el

pais.

6. (Considera que Zara aprovecha de manera
efectiva las oportunidades digitales y las redes
sociales en su estrategia de publicidad en

Ecuador?

Dado que las redes sociales y plataformas
digitales estan en constamte crecimiento
e innovacion en la vida cotidiana de las
personas, Zara ha aprovechado estas
oportunidades para llegar a su audiencia
en Ecuador. Una presencia activa y

estratégica en linea ha aumentado su
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visibilidad y ha permitido una mayor

interaccion con los clientes.

7. (Coémo creen que se compara la estrategia | La estrategia publicitaria de Zara en
de publicidad de Zara con las de sus | Ecuador se compara directamente con sus
competidores en Ecuador? competidores en términos de creatividad,
efectividad, enfoque y capacidad para
adaptarse al mercado. Las marcas de
moda locales 'y otras  marcas
internacionales también estaran
compitiendo por la atencién de los
consumidores ecuatorianos, por lo que
Zara debe diferenciarse de manera

efectiva.

Analisis de resultados

El analisis de la estrategia de Zara en el mercado ecuatoriano destaca su enfoque en la
moda répida y la identificacion de tendencias como una ventaja para llevar nuevos disefios
a las tiendas en cada temporada. Para posicionarse en este mercado, la marca ha empleado
diversas estrategias, incluyendo la moda, las tiendas y las colaboraciones con celebridades
e influencers. Es crucial que Zara utilice los canales publicitarios adecuados para
conectarse con el publico ecuatoriano y mantener la identidad global de la marca asociada

con moda rapida, calidad y estilo.

Ademas, la adaptacion a las preferencias y necesidades del mercado ecuatoriano es
esencial para su éxito. Zara ha aprovechado el crecimiento y la innovacion de las redes
sociales y plataformas digitales para aumentar su visibilidad y mejorar la interaccion con
los clientes. La competencia con otras marcas locales y internacionales exige que Zara se
diferencie efectivamente en términos de creatividad, efectividad y capacidad para

adaptarse al mercado ecuatoriano.
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CAPITULO IV

CONCLUSIONES

Se logré comprender con el analisis de la publicidad de ZARA en Instagram que
la marca muestra una preferencia por protagonistas jovenes y atractivos,
enfatizando estandares de belleza predominantes y una idealizacion de la figura
delgada y atlética. El enfoque en la moda y la representacion de diferentes prendas
es comun en todas las campafias, mientras que la evitacion de desnudez completa
sugiere un enfoque mas estilizado. Aunque se destacan puntos en comuin, como
protagonistas no famosos para una conexion accesible con el publico, también se
observan diferencias en las caracteristicas fisicas y la presentacion visual de los
protagonistas. En general, la estrategia de publicidad busca transmitir una imagen
aspiracional y un estilo de vida saludable, pero plantea la necesidad de reflexionar
sobre la diversidad y la representacion equitativa en la industria publicitaria.

Se pudo identificar de manera precisa las percepciones de los consumidores sobre
Zara, proporcionando una vision clara de como la marca es percibida en el
mercado y qué aspectos influyen en su imagen. En primer lugar, se observo que la
mayoria de los encuestados son hombres, mayores de edad y con una tendencia
hacia la moda. Ademas, la mayoria de ellos han comprado en Zara, lo que sugiere
que tienen experiencia como clientes de la marca. La tienda fisica es el método de
compra preferido, lo que indica que el contacto personal y la experiencia en la
tienda son valorados por los consumidores. La marca Zara es ampliamente
conocida, y su popularidad se debe en gran medida al boca a boca y la
recomendacion de su circulo social. La ropa casual es el estilo preferido por la
mayoria de los encuestados. Respecto a los precios, la percepcion es variada,
aunque la mayoria los considera regulares. Los consumidores eligen Zara
principalmente por la calidad y la moda que ofrece. En cuanto a la experiencia de
compra, la mayoria de los encuestados la califica como excelente o buena, lo que

sugiere un nivel general de satisfaccion con la marca. Sin embargo, una parte
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significativa de los consumidores no realiza una compra inmediata cuando ve un
producto en el perfil de Instagram de Zara.

Se alcanz6 un conocimiento profundo sobre las perspectivas de los expertos en
relacion con la aplicacion de la publicidad en las empresas de moda, brindando
una vision integral de las tendencias y estrategias mas efectivas en el campo del
marketing para esta industria. Los expertos en el mercado de la moda tienen una
percepcion altamente positiva de la marca Zara en el mercado ecuatoriano. Destacan la
efectividad de sus estrategias de publicidad, enfocadas en la moda rapida y accesible,
identificacion de tendencias y coherencia en su comunicacion. Reconocen la capacidad
de Zara para adaptarse al mercado local, incorporando elementos culturales y
manteniendo una conexion emocional con los consumidores. El uso efectivo de diversos
canales publicitarios, incluyendo medios tradicionales y digitales, también es resaltado.
Los expertos pronostican un futuro prometedor para Zara en Ecuador siempre que
mantenga su enfoque en la innovacion y la adaptacion a las preferencias locales. En
general, Zara es vista como una marca exitosa y bien posicionada en el mercado

ecuatoriano.
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ANEXOS
Anexo 1: Encuesta a consumidores y no consumidores de la marca de ropa Zara
Encuesta
El objetivo de la encuesta es identificar las percepciones de los consumidores sobre la
marca Zara

1. Género

Hombre
Mujer

2. (Cual es su edad?

Menos de 18
18-25 afos
26-33 afios
34-41 aios
42 en adelante

3. (Te gusta vestir a la moda?

Si
No
4. (Adquieres Zara? (En caso de responder NO, la siguiente pregunta no la

contestes)

Si
No

5. ¢(Cual es el método que utilizas para comprar Zara?

Tienda fisica

Tienda virtual

Ambos

6. (Conoces de Zara? (En caso de responder NO, la siguiente pregunta no la

contestes)

Si
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No

7. ¢Coémo conociste de Zara?

Através de un anuncio
Porque tu circulo social usa esta marca
Porque vi esta marca en un centro comercial

8. (Cuanto dinero invierte en ropa al mes?

50 -100
101- 150
151 en adelante

9. (Visitas Zara a menudo?

Una vez al mes
Cada dos meses
Cada tres meses

10. ;Qué estilo de ropa eliges en Zara?

Casual
Formal

11. Consideras que los precios son:

Elevados
Regulares
Economicos

12. ;Cuando eliges Zara, porque vas?

Precio
Calidad
Moda
Otra

13. ;Como calificarias tu experiencia en la tienda fisica?

1

2
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3
4
5

14. ;Sigues la cuenta de inatagram de Zara?

Si

No

15. (Si ves una prenda que te gustdo en la pagina de Instagram de Zara, la
compras?

Si

No

Anexo 2: Entrevista a directores y gerentes de agencia de publicidad y marketing

Universidad Técnica de Ambato Entrevista para trabajo de titulacion

Nuevos escenarios para la publicidad: Instagram y el caso de la empresa Zara

(Cudl es su opinion sobre las estrategias de publicidad utilizadas por Zara para

posicionarse en el mercado ecuatoriano?

(Cree que las estrategias de publicidad de Zara son efectivas para captar la atencion de su

publico objetivo en Ecuador?

(Considera que Zara utiliza adecuadamente los diferentes canales publicitarios en Ecuador

para promocionar sus productos?

(Como evalua la coherencia y consistencia de las estrategias de publicidad de Zara en

relacidon con su identidad de marca?
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(Qué opinidn tiene sobre la capacidad de Zara para adaptarse a las preferencias y

necesidades del mercado ecuatoriano?

(Considera que Zara aprovecha de manera efectiva las oportunidades digitales y las redes

sociales en su estrategia de publicidad en Ecuador?

(Como creen que se compara la estrategia de publicidad de Zara con las de sus

competidores en Ecuador?

(Cual es su pronostico sobre el futuro de las estrategias de publicidad de Zara en Ecuador?

76



Tabla 5. Matriz de anélisis de contenido publicitario

Marca Protagonista:

ZARA

ZARA

ZARA

ZARA

ZARA

ZARA

0(hombre),

1(mujer)

Famoso:
0 (no) 1
(Si) 2 (No

sabemos)

Edad
aproximada
del

personaje:

ADULTO
MENOR

Joven

Joven

Joven

Joven

Joven

Aparente
clase
social del
personaje:
baja,
media,

alta

ALTA

Alta

Alta

Media

Media

Media

Pelo:
Rubio,
Moreno,

Castaiio

MORENO

Rubio

Rubio

Rubio

Castano

Rubio
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Complexién:
Extremadamente
delgada,
Delgada,
Normal,

Sobrepeso

NORMAL

Extremadamente

delgada

Extremadamente

delgada

Delgada

Normal

Delgada

Atlético: = Parte del
0 (no); 1 cuerpo
(si) 2 | reflejada:
(NO SE

SABE)

1 BUSTO
Plano

0 .
americano
Plano

0 .
americano
Plano

2 .
americano
Plano

1 .
americano
Busto,

2 .
Piernas

Desnudez 0 (No esta
desnudo/a) 1 (Parcialmente
desnudo) 2 (Desnudo)



ZARA

ZARA

ZARA

ZARA

ZARA

ZARA

Joven

Joven

Joven

Joven

Joven

Joven Adulto

Media

Media

Media

Media

Media

Alta

Castano

Rubio

Moreno

Rubio

Rubio

Negro
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Delgada

Delgada

Delgada

Normal

Delgada

Normal

Parte
superior,
piernas
Cuerpo
completo
Busto,
Piernas
Busto vy
parte
inferior
Cuerpo
completo
Parte
inferior y
superior

del cuerpo



