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RESUMEN EJECUTIVO

El propdsito general de este trabajo de investigacion consiste en analizar
detalladamente la relacion que existe entre publicidad digital e industria de la
moda. Se pretende conocer definicion, origen, tipos, ventajas y desventajas de
la publicidad. En tanto que sobre la moda se busca establecer surgimiento,
historia, target y posicionamiento de esta actividad. La idea es identificar el
desarrollo de ambos aspectos asi como también establecer el nivel de incidencia
que, actualmente, esta ejerciendo la publicidad en el posicionamiento de las

empresas de moda en Republica Dominicana.

A pesar de que este estudio es de caracter exploratorio, el mismo se sustenta en
la hipotesis de que la publicidad digital esta contribuyendo al posicionamiento
actual de las empresas dominicanas de moda. Para alcanzar los objetivos
planteados y, debido a la naturaleza descriptiva de la investigacion, se ha
recurrido a la aplicacion de técnicas fundamentales de recopilacion de datos e
informacion como son la encuesta, entrevista y revisidn documental. Las dos
primeras fueron aplicadas tanto a usuarios habituales de la red (cibernautas)
como a personas directamente vinculadas con el mundo de la moda. En total se

abordaron 105 individuos de ambos sexos y diferentes edades.

La tesis consta de 4 capitulos: el primero y segundo presentan los conceptos
generales de publicidad online y empresas de moda, mientras que los capitulos
tercero y cuarto hablan de los hallazgos o resultados del estudio, los cuales
destacan, el uso cada vez mayor que tiene la publicidad online frente a la
convencional para la promocion de marcas y productos del fashion business.



INTRODUCCION

En Republica Dominicana, igual que en otras naciones del mundo, la
industria de la moda esta experimentando un desarrollo rapido e inusitado. Esta
industria realiza un valioso aporte a la economia local. Obviamente que, para
lograr efectuar esa contribucion, ha sido preciso desarrollar todo un proceso de
darse a conocer ante la poblacién, promocionar sus creaciones y lograr captar la
atencion de toda una poblacion interesada en este negocio. Se puede apreciar
como paulatinamente el tema de la moda se ha ido promoviendo y ha tomado un
fuerte posicionamiento en ciudades como Santo Domingo y Santiago en donde
anualmente se realizan eventos de moda con excelente nivel de organizacién, a
los cuales asisten todos los elementos vinculados a este negocio, y los cuales

han adquirido bastante relevancia a nivel nacional.

Muestra de ello es que, desde hace algunos anos, se vienen celebrando
eventos sumamente significativos para la moda dominicana, tales son
Dominicana Moda y Republica Dominicana Fahion Week, los cuales han tenido
muy buena aceptacion. Ademas Republica Dominicana cuenta con top models y
famosos disefadores. ;Pero cdmo logran los protagonistas de esta industria que
cada dia mas personas sigan atentamente sus creaciones y todas las

programaciones que con frecuencia realizan?



La presente investigacion presenta una descripcion y analisis detallado
sobre la incursion de las empresas dominicanas de moda en el mundo de la
publicidad digital. La idea fundamental es destacar el posicionamiento logrado
por las empresas de moda mediante el uso eficiente de las herramientas
tecnoldgicas, especificamente las que sirven para promocionar y vender
conceptos, productos y servicios. Ademas se pretende conocer y evidenciar
como la utilizacion de estas nuevas formas de publicidad y promocion ha
mejorado las condiciones y las operaciones basicas de las organizaciones

dedicadas a una accion tan minuciosa como la creaciéon de moda.

La tesis consta de las siguientes secciones: introduccién, que incluye
planteamiento del problema, una descripcidon detallada de los elementos
metodoldgicos. Los aspectos conceptuales inician con un capitulo sobre las
generalidades de la publicidad digital; otro que contempla todo lo concerniente al
origen y desarrollo de la moda en la Republica Dominicana, su interaccion con la
promocion online y un tercer acapite que presentara toda la informacién
recopilada mediante la aplicacion de encuestas y entrevistas realizada a
diferentes personalidades vinculada a ese importante negocio. Finalmente se

presentaran las conclusiones, recomendaciones y la bibliografia consultada.



CAPITULO L.
MARCO TEORICO



1.1. Publicidad Digital

1.1.1. Definicion y origen

Se conoce como publicidad digital a esa forma de comunicaciéon comercial
que pretende estimular el consumo de un producto o servicio a través de los
medios de comunicacién y de técnicas de propaganda (Lozano, 2012). La
publicidad siempre ha sido la disciplina que persigue dar a conocer la existencia
de un producto o servicio. La publicidad online se realiza en los medios
interactivos: internet, television interactiva y aparatos moviles, a través de

formatos interactivos.

Ya los consumidores no se sujetan a aceptar las bondades de un producto
anunciado a través de los medios tradicionales sino que prefieren navegar en el
ciberespacio y tomar sus decisiones de compra por si mismos, sin estar sujetos

a una oferta en la que no pueden escoger lo que realmente buscan.

Al igual que la publicidad convencional, la estrategia digital persigue crear
conciencia e interés en un producto o servicio, hacerlo atractivo, para
posicionarlo y construir una imagen de marca. La diferencia fundamental entre
una y otra forma de publicidad reside en que, la publicidad tradicional, se
sustenta bastante en el “boca a boca”, en lo que opinan los consumidores.
Mientras que la publicidad digital registra, comparte y viraliza los conceptos

publicitados.



Entrando ya en el siglo XXI el propdsito publicitario de concientizar sobre
un producto determinado ha sido llevado a otro contexto: el espacio digital
(Lozano, 2012). La digitalizacion de la publicidad ha permitido poner al
consumidor en el centro de todas las estrategias. A tal punto que, hoy dia, lo que

no aparece en el buscador Google equivale a no existir.

En pleno siglo XXI, podria decirse que las posibilidades que tiene una
empresa para generar campafias de marketing online son infinitas. No importa el
tamafo de su presupuesto, cada dia aparecen mayores posibilidades que
revolucionan el concepto de publicidad en el ciberespacio, por ejemplo, los
videos online, un formato publicitario que permite mejor posicionamiento y mejor
creacion de contenido por la accion que crean los elementos visuales en la red.

Tal como ocurre con los videos de YouTube o Facebook.

Todas las sociedades han necesitado en algun momento desarrollar
estrategias de mercadeo. En marketing, ha surgido una nueva era. El marketing
se ha ido expandiendo dando a las personas la oportunidad de acceder a miles
de productos; genera empleo desde la etapa de produccion hasta la adquisicion
final de un producto generando ganancias por ello. Una empresa localizada en
cualquier parte del mundo puede compartir globalmente, y el tamafio de la
operacion de la organizacion no importa. Un comprador puede encontrar
numerosos vendedores que ofrecen practicamente la misma mercancia a precio

comparable y con ofertas similares en cualquier momento. Muchos de los



consumidores actuales dependen en gran medida de Internet para buscar
productos, realizar compras, hacer comparaciones y leer comentarios favorables

y desfavorables de otros consumidores.

Internet es un entorno abierto, a solo un click de distancia. Esto facilita
enormemente el desarrollo del marketing digital, el cual como proceso estimula
el desarrollo de cualquier marca u organizacidon mediante el uso de formatos
como e-mail, las redes sociales y los dispositivos moviles como celulares,
tablets, computadoras, entre otros dispositivos que permiten llegar al consumidor

de una forma mas creativa generando valor agregado a su producto o servicio.

La publicidad digital es una combinacién de mercadotecnia y publicidad
que utiliza el internet para dirigir mensajes promocionales a los clientes. Incluye
el email marketing, mercadotecnia en buscadores web, mercadeo en redes
sociales, publicidad por visualizacién y publicidad moévil. Se utiliza también la
pagina web como herramienta principal para desarrollar este tipo de publicidad
interactiva, que incluye elementos de texto, enlace, banner, web, weblog, blog,
logo, anuncio, audio, video y animacién; teniendo como finalidad dar a conocer
el producto al usuario que esta en linea, por medio de estos formatos (tomado

de Wikpedia).

Para hacer operativas estas acciones es necesario que exista un publicista,
quien integra la publicidad en su plataforma en linea, asi como un anunciante

quien provee el contenido que sera mostrado por el publicista. Otros
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participantes potenciales de este proceso son agencias de publicidad,

proveedores de servidor y otros anunciantes afiliados.

Los inicios de esta revolucion estan vinculados a los primeros afos del
internet, donde se utilizaba sélo en el ambito de la inteligencia militar de Estados
Unidos, la publicidad online estaba prohibida. Las politicas de uso de ARPANET
y NSFNET, dos de las redes predecesoras al internet, prohibian el uso de la red
para fines comerciales o lucrativos. A medida que mas personas conocian y

hacian uso de este sistema, esas prohibiciones fueron desapareciendo

El primer caso de publicidad en internet que se conoce fue colocado a
través de un correo electréonico. EI 3 de mayo de 1978, los usuarios de
ARPANET en la costa occidental de Estados Unidos, recibieron una propaganda
que promovia un nuevo modelo de computadora DECSystem-20. A pesar de las
politicas de usuario, el marketing por email se expandié rapidamente v,

eventualmente, se le nombrd spam o correo no deseado (Curtis, 2013).

Otra evidencia del origen de la publicidad online lo constituye el primer
mensaje de spam de gran escala no comercial, el cual fue enviado el 18 de
enero de 1994 por un administrador del sistema de la Universidad de Andrews.

Se traté de un mensaje religioso a todos los usuarios de USENET.

En los afios noventa, se dice que hubo grandes pérdidas de dinero por

concepto de inversiones en internet. Sin embargo, a partir de la crisis de 2008, el


https://es.wikipedia.org/wiki/ARPANET
https://es.wikipedia.org/wiki/NSFNet
https://es.wikipedia.org/wiki/Spam
https://es.wikipedia.org/wiki/USENET

comercio electronico tomd un gran impulso. Se estima que en Europa crecid
cerca de 40% para esta misma fecha. Este rapido crecimiento del comercio
online obedecio, segun entendidos en el tema, a los bajos precios y a sus altos
niveles de impacto, los cuales tienen un mayor alcance (Morrison, 2014). Hoy
dia, la mayoria de las personas, sobre todo jévenes, tienen acceso a internet, y
han convertido esta herramienta tecnoldgica en su principal medio para buscar

informacion, divertirse, comunicarse y, obviamente, comprar.

No obstante haber experimentado una desaceleracion en su vertiginoso
crecimiento a principios del siglo XXI, en los ultimos afios internet se ha
transformado en el principal recurso de comunicacion, generacién de
informacion al instante, diversion y socializacidén a nivel mundial y en el espacio

ideal para publicitar bienes y servicios con fines comerciales.

La cantidad de la publicidad que aparece en los medios cada dia es
enorme. Las posibilidades que tienen los anunciantes crecen gracias a las

nuevas tecnologias, que abren las vias de acceso a los consumidores.



1.2. Tipos de Publicidad Digital

1.2.1. Publicidad por visualizacion

La publicidad por visualizacion utiliza texto, logos, animaciones, videos,
fotografias y otros graficos. Comunmente se enfocan en ciertos usuarios con
caracteristicas particulares para aumentar la efectividad de los ads. También
utilizan cookies o identificadores unicos de ciertas computadoras para decidir

cuales anuncios mostrar a cada consumidor en particular.

Los anunciantes adquieren informacion de la actividad en linea de un
usuario y con eso pueden definir un perfil especifico con sus intereses para
entregar publicidad aun mas dirigida. Este método es conocido como

segmentacion por comportamiento.

La publicidad dirigida, la segmentacion por comportamiento y la publicidad
contextual se encuentran disefiadas para aumentar el retorno de inversion de los
anunciantes. También se pueden dirigir anuncios basados en la ubicacion del
usuario, a este método se le conoce como geotargeting. La direccion IP del
usuario muestra informacién geografica (del pais o region). La informacion
geografica del IP puede ser complementada con otros proxies o informacién

para acortar el rango de localizacién.


https://es.wikipedia.org/wiki/Segmentación_por_comportamiento
https://es.wikipedia.org/wiki/Dirección_IP

1.2.2. Publicidad movil

En publicidad movil se distribuyen anuncios a través de dispositivos
inalambricos como lo son smartphones o las tabletas. La publicidad moévil puede
tomar muchas formas; desde contenido estatico o multimedia, mensajes SMS o
MMS, anuncios de busqueda movil, anuncios dentro de sitios web mdviles o
dentro de aplicaciones o juegos. Grupos en la industria como el Mobile

Marketing Association han intentado estandarizar los anuncios moviles.

La publicidad movil ha crecido rapidamente por varias razones: el
incremento de dispositivos moviles, la mejora en la velocidad de conectividad, el
aumento en la resolucion de las pantallas, el uso extensivo de los dispositivos

moviles y la sofisticacion de los editores al incorporar sus anuncios.

1.2.3. Publicidad en Facebook

Con Facebook ads es posible alcanzar al tipo de target que realmente
interesa, debido a que permite una precisa segmentacién de anuncios que
pueden ser dirigidos a un publico bien definido, lo cual ayuda a ejecutar

campanas muy efectivas.

La plataforma de Facebook permite colocar anuncios en muchas formas
diferentes. El aspecto de los anuncios puede variar ligeramente en funcién a los
resultados que se desea obtener. Ademas ofrece una diversidad de anuncios y

entre los mas usados estan:
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= Clics en el sitio web
= Interaccién con una publicacién
= Me gusta

= |nstalacion de una aplicacion

= Reproducciones de video

1.2.4. Publicidad en Instagram

Instagram te permite hacer anuncios con fotos, videos y carrousel. Entre los

objetivos que puedes perseguir estan:

= |nstalar e interactuar App movil
= Branding

= Clic en el sitio web

= Interaccién con una publicacién
= Reproducciones de video

= Conversiones en el sitio web

1.2.5. Publicidad en Twitter

Esta plataforma permite a los anunciantes promocionar sus tweets y sus
cuentas para conseguir mas seguidores, engagement, trafico a sus cuentas o
sitios webs, entre otros objetivos. Las campanas en esta plataforma pueden ser
segmentadas por intereses, palabras claves y cuentas de Twitter afines al

contenido que se desee promocionar.
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1.2.6. Publicidad en email

La publicidad en email se hace a través de un mensaje de correo o una
parte del mensaje. En el marketing de email es posible darse de baja para dejar

de recibir correos.

1.2.7. Publicidad en buscadores

Son enlaces patrocinados en su mayoria formados por texto los cuales se

ubican en la cabecera y en los laterales de los resultados de busqueda.

1.3. Los formatos mas utilizados en publicidad digital

1.3.1. Ad flotante

Un ad flotante es un tipo de anuncio multimedia que aparece superpuesto
sobre el contenido de la pagina web. Los anuncios flotantes pueden desaparecer

o volverse menos prominentes después de cierto tiempo.

1.3.2. Ad expandible
Un ad expandible cambia de dimensiones dependiendo de ciertas
condiciones, por ejemplo del tiempo que un usuario permanece en una pagina
web o de la interaccion del usuario con el anuncio. Los ads expandibles le
permiten a los anunciantes incorporar mas informacion en un espacio de

dimensiones restringidas.
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1.3.3. Anuncios en chat
A diferencia de los mensajes estaticos, la publicidad en chat hace
referencia a mensajes en tiempo real entregados a ciertos usuarios en ciertos

sitios.

1.3.4. Banners
Representan la forma mas comun de publicidad digital. Banner es un
anuncio normalmente rectangular o cuadrado, colocado arriba, abajo o en los
lados del contenido de un sitio web. En principio los banners eran estaticos, solo
con imagenes y texto. En la actualidad los banners pueden ser animados, con
sonido e interactivos y se consideran uno de los formatos mas implementados

en la red y de los primeros en usarse en este tipo de publicidad.

Usualmente se clasifican en:

» Tradicionales

» Rich Media

Los formatos en Rich Media representan la evolucién de los clasicos
banners. Las piezas de este tipo van mas alla de las impresiones y clics,
ofreciendo la posibilidad al usuario de interactuar con la pieza. En su contenido

dinamico se incluyen animaciones, videos, juegos y otros (Lozano, 2012).
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Para que un banner llegue a ser totalmente eficaz debe atraer el interés del
espectador que, frecuentemente, estd examinando otra informacién en la
pantalla de la computadora. La clave para lograr captar a los cibernautas es
tener un disefio compuesto por graficos vivos y frases inteligentes. Ademas se

recomienda presentar ofertas de descuentos y algun obsequio.

Los banners web son tipicamente ads graficos mostrados dentro de una
pagina web y son manejados por un servidor central. Los frame ads fueron los
primeros banners web. Otra de las modalidades en que se presentan los banner
es como banners de truco, los cuales copian elementos comunes para engafar
al usuario y promover click en los anuncios. Suelen disfrazarse como mensajes

del sistema operativo o de aplicaciones populares.

1.3.5. Feed de noticias

Los ads en el feed de noticias, también conocidos como "historias
patrocinadas" existen tipicamente en redes sociales que ofrecen un flujo
continuo de informacion en un cierto formato uniforme. Pueden ser para
promover un sitio web, una pagina de fans, una aplicacion o un producto. Este
formato de anuncios tiene un promedio de clicks mucho mayor que los ads de

visualizacion tradicionales.
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1.3.6. Google AdWords

Es un servicio de publicidad en linea que coloca la publicidad arriba, abajo
o al lado de la lista de resultados que Google presenta para una busqueda en

particular.

1.3.7. Pop—u PS (ventana emergente)

Un ad pop-up o de ventana emergente es mostrado en una nueva ventana
del navegador web sobre la actual. Hay algunos buscadores como Google que

no aceptan este tipo de formato.

1.4. Redes Sociales

Es el formato de mayor impacto. La comunicacion en las redes sociales es
mayor que en cualquier otro medio. El marketing a través de este formato es una
promocién comercial dirigida especificamente a los usuarios de esas redes.
Muchas compaiias promueven sus productos con actualizaciones frecuentes y

ofertas especiales a través de sus perfiles de red social.

Twitter, Facebook, Instagram y LinkedIn poseen sus propias plataformas
publicitarias que le permiten publicar un sinfin de formatos publicitarios acordes
a los objetivos de la campana. Estos se caracterizan porque se muestran en el
contexto de las redes sociales con piezas que tienen el mismo aspecto que el

contenido regular producido por los usuarios.
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La publicidad interactiva a través de estas redes ha pautado el fin de la
comunicacion unidireccional (Vargas, 2009). Estos canales sociales son una
herramienta perfecta para saber, con exactitud, los gustos de sus potenciales
clientes. Gracias a su enorme desarrollo se han convertido en el sitio perfecto
para colocacién de publicidad. Cada una de las redes sociales tiene su propio
sistema publicitario. Su gran ventaja es la posibilidad de llegar al sector al target

ideal.

Los dispositivos méviles han contribuido bastante con el posicionamiento
de las redes sociales. Su popularidad de los smartphones, Iphones y su
capacidad de conexion a internet instantanea y en cualquier lugar, ha
posibilitado a los anunciantes entregar mensajes publicitarios en forma directa a

cada usuario de este tipo de telefonia movil.

1.5. Ventajas y Desventajas del Uso de Publicidad
Digital sobre Otros Medios

Una de las ventajas generadas por esta estrategia publicitaria es que el
anunciante puede manejar su lista de suscriptores con la finalidad de captar
correos electronicos de los usuarios que pertenecen a su mercado objetivo. Con
esto se lograria implementar una buena ejecucion de email marketing, lo que

conllevaria el crecimiento de la cartera de clientes y el incremento en las ventas.
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Es sumamente destacable el feedback que se genera debido a los
comentarios negativos y/o positivos de bienes y servicios externado por los
usuarios. Esta retroalimentacion permitira al anunciante conocer fortalezas y

debilidades de su producto y tomar medidas para mejorarlo.

La alta rentabilidad y la efectividad de la publicidad digital estan provocando
que muchos anunciantes y empresas estén enfocando una gran parte de sus

inversiones en internet (Sanz, 2012).

1.5.1. Ventajas que se pueden senalar:

= Permite llegar a las personas adecuadas, con el mensaje apropiado y en
el momento exacto.

= No toma en cuenta el tamafio o tipo de empresa.

= Importantiza que los usuarios conozcan una marca y se interesen por ella.

= Fomenta una interaccién entre las empresas cambiar y el publico y ellas.

= Bajos costos en comparacioén a la publicidad convencional offline.

= Permite que los anunciantes online puedan recolectar informacién de la
efectividad de sus anuncios.

= Diversidad de formatos (imagenes, video, audio, juegos vy links) para la
presentacion de sus mensajes promocionales.

= La publicidad en linea puede ser interactiva a diferencia de los esquemas

tradicionales (offline)
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= Permite segmentar el mercado objetivo (target) atendiendo a diferentes
criterios ya sean demograficos, geograficos, edad, género, social,
tematica, tecnoldgica etc.

= Transmite el mensaje publicitario a un gran numero de usuarios y a un
costo muy bajo.

= Incrementa la satisfaccion de los clientes creando una relacidn mas
dinamica y social, y estimulando una relacion de empatia entre el usuario
y la marca.

= El mensaje llega a miles de personas en fraccién de segundos.

= La publicidad digital puede utilizar geo-targeting para mostrar anuncios
relevantes dependiendo de la ubicacién de los usuarios.

= Amplia cobertura. Puede alcanzar cualquier mercado global e influenciar,
de manera directa, en las ventas offline.

= Una vez que el diseno del anuncio esta listo, puede ser subido de
inmediato. No se necesita esperar por un programa de publicacion del
editor, ya que los anunciantes online pueden modificar, reemplazar y
copiar sus anuncios mas rapido que los anunciantes tradicionales
(offline).

= Fidelizacién de clientes mediante programas, incentivos, ofertas y

promociones.

La publicidad digital actua también como complemento de campafas en

medios convencionales. La diversidad y flexibilidad de sus formatos promueve

-18



un proceso de innovacion constante de acciones con reducidos costos de

produccion y sin gastos de distribucion.

1.5.2. Desventajas

= Preocupaciones de seguridad. Segun una investigacién del congreso
norteamericano, el estado actual de la publicidad en internet pone en
riesgo la seguridad y privacidad de los usuarios.

= Ceguera a banner. Diversos estudios han evidenciado que,
ocasionalmente, los usuarios ignoran las zonas de las paginas web que
suelen contener anuncios. Este problema es mas comun en linea que en
publicidad tradicional.

= Fraude a los anunciantes, los cuales pueden recibir cargos injustos por
su publicidad. Por ejemplo, el fraude de click, el cual ocurre cuando un
editor u otro tercero le dan click a un anuncio con el unico fin de aumentar
sus ganancias. O cuando un competidor le da click en los anuncios de la

competencia para agotar el presupuesto de su rival.
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1.6. Inversiéon en Medios Digitales

La publicidad en internet es utilizada practicamente por todos los sectores
de la industria nacional e internacional. Invertir en publicidad online implica
presentar disefios mas creativos, propaganda orientada a los insights,
recopilacion de datos e informacién de cualquier persona o empresa interesada
para su analisis e interpretacion. Este tipo de inversion resulta bastante
beneficiosa, particularmente para las empresas emergentes como las mipymes,
ya que la publicidad digital es mas barata que la publicidad tradicional. Por eso
estas empresas estan optando cada vez mas por la publicidad digital. Para
efectuar este tipo de inversion, la empresa interesada debe plantearse las
siguientes interrogantes: ;Qué nivel de visibilidad tendria esta campana
publicitaria? ¢ Qué porcentaje del inventario se estda comprando? y ¢ Qué tipo de
segmentacion se debe realizar para sacar el mayor provecho posible a la
inversion? Ademas para poder aprovechar la web y su alcance, es fundamental
conocer como funcionan estas paginas y como aparecen alli los anuncios (Sanz,

2012).

Segun una investigacion realizada por Business Week entre 35 operadores
de websites exitosos, se encontré que todos realizan las mismas operaciones,
pero con una diferencia, en lugar de invertir grandes sumas de dinero en sites
con disefos impactantes, se enfocan mas en investigar como alcanzar y servir a

sus consumidores.



En 2011, las ganancias por en Estados Unidos superaron las ganancias de
la televisidn por cable. En 2012, las ganancias por publicidad en internet en los
Estados Unidos fueron de sobre los $36.57 billones de dolares. En tanto que en
el 2013, estas ganancias experimentaron un crecimiento de un 17% respecto al
afo anterior alcanzando la suma de $42.8 billones de ddlares. Las ganancias
por publicidad en Internet de EEUU alcanzaron un maximo histérico de $20.1

billon en la primera mitad de ese mismo periodo 2013 (AMDRD, 2014).

Para Republica Dominicana, la inversion en publicidad digital (2014) crecio
en un 50% con respecto al 2013. Investigaciones realizadas aseguran que el
sector digital y publicitario es el medio de mayor expansién en el pais
actualmente, siendo las redes sociales su formato por excelencia (61%)
seguidas de los buscadores (20%). La inversidon en publicidad interactiva
asciende a unos RD$30 millones anuales aproximadamente (Lépez Valerio,

2012)
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Acorde con una investigacion realizada por Asociacién de Marketing Digital
de la Republica Dominicana -AMDRD, el pais ofrece un nicho de crecimiento y
se puede decir que el sector publicitario seguira creciendo en doble digito por
los préximos afios. Segun ese mismo estudio se ha establecido un crecimiento
de 200% con respecto al afio base 2012 y un 50% sobre la inversion 2013.
Apenas un 27% de la inversién publicitaria se hace en medios tradicionales. Un
poco mas del 50% va a las redes sociales (Facebook & Twitter) y un 18% a los
buscadores. En tanto que la categoria que mas invierte en publicidad digital son

Eventos y Artistas seguidas por el renglén de bebidas alcohdlicas.
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Mientras que a nivel de dispositivos moviles, Facebook y Google controlan
el 67% de la inversion en publicidad movil, lo que ha estimulado el incremento
del gasto en publicidad moévil de un 105 % en 201% (eMarketer) Instagram
también ha contribuido con este inusitado crecimiento. Al igual que Facebook, se
espera que el porcentaje de los ingresos por publicidad de Google sigan
subiendo. Segun eMarketer, la publicidad mévil cubrira mas de un tercio de los
ingresos digitales netos para la compafia este afo, un aumento del 23%

respecto a 2013.

En Republica Dominicana, la publicidad impresa en los periodicos, revistas

u otros mecanismos sigue compitiendo con la publicidad en la red, ya que son


http://www.emarketer.com/

muchas las empresas, instituciones, academias, personalidades del arte y la
politica local que aprovechan la difusion masiva mediante paginas webs y otros

medios digitales para mercadearse.

El boom de la publicidad online ha sido tal que los medios tradicionales han
hecho su version digital y han incorporado a la misma links que los vinculan con
diferentes redes sociales como Facebook, por ejemplo. Incluso Google y Google
Add tienen presencia en todos los medios online dominicanos y ellos pagan para
que el medio les permita colocar sus anuncios. Es evidente que la poblacién
dominicana siente un fuerte atractivo por esta publicidad en detrimento de los

formatos convencionales de propaganda comercial.

Un elemento destacable en este tipo de inversion es el precio de los
anuncios en la red, el cual fluctua, no se mantiene fijo y puede oscilar entre los
RD$3,000 hasta RD$80 mil pesos mensuales. Algunos prefieren cobrar por
tiempo o de una manera mas precisa con el llamado "costo por mil impresiones”,
que consiste en generar una impresién cada vez que algun lector ve uno de los

anuncios.

No obstante, las compras por Internet en tiendas locales, no se han
desarrollado como en otras naciones. Un informe sobre Comercio Electrénico
elaborado por el Instituto Dominicano de las Telecomunicaciones en el 2008
evidenciaba que en la nacién dominicana no existia un volumen significativo de

transacciones electronicas debido a las bajas iniciativas empresariales para la



implementacién de productos en linea. Para ese entonces, se gastaba US$1

millén anual por compras en la Internet.

1.7. Tendencias Actuales de la Publicidad Digital

Las tendencias mas recientes enfocan a compafias que buscan incluir sus
mensajes publicitarios dentro de su contenido editorial o sus servicios. Los
anunciantes también estan considerando a las redes sociales y la publicidad

movil.

Es evidente que el marketing esta atravesando por un proceso de
transformacion vinculado a variables tanto internas como externas:
primeramente, la presion econdmica de rentabilidad que exigen los accionistas
de una empresa, y en segundo lugar, la tecnologia y comunicacion, que modifica
el consumo de bienes y servicios generando expectativas, comparaciones,

experiencias y sociabilizando positiva o negativamente las marcas.

Entre los factores que estan contribuyendo con este crecimiento inusitado y

sostenido se citan:

= Expansion de las agencias digitales

= |ncorporacion de compras digitales en el media mix de las agencias

= Casos de éxitos locales premiados a nivel internacional

= Reconocimiento de los publicistas de la importancia del nuevo

consumidor dominicano.



En la medida en que aumenta el uso de internet, en esa misma medida se
ha incrementado tanto la publicidad como el comercio electronico en la
Republica Dominicana. Esto se ira elevando conforme crezca la penetracion del
Internet, el uso de teléfonos inteligentes y se abaraten los costos del uso de la

red.

Segun el IX Censo de Poblacién, la Republica Dominicana tiene 9.3
millones de habitantes. Datos del Instituto Dominicano de las
Telecomunicaciones arrojan que, en diciembre del aho pasado, habian 3,
851,278 usuarios de Internet, 354,469 mas que en septiembre, y 622,931
cuentas; 58,657 mas que tres meses antes, para una penetracién de un 39.5%.
(Morrison, 2014). Estas cifras situan al pais en un primer lugar en El Caribe y

América Latina en cuanto a usuarios de Internet.



1.8. Pequenas Empresas de Moda en Republica
Dominicana

1.8.1. Historia de la moda

Para todos es conocido que la vestimenta tiene una relacion directa con las
personas, clases o grupos sociales a los que pertenecen, los contextos
geograficos ya sean rurales y urbanos, los momentos histéricos, la moda que no
es mas que es el arte del vestido, de la confeccién de prendas sobre la base de
parametros funcionales y estilisticos, tanto en ropa como accesorios (sombreros,

guantes, cinturones, bolsos, zapatos, gafas).

Es mucho lo que se ha escrito sobre el origen y evolucion de la moda, la
cual ha pasado a ocupar un sitial realmente significativo en la vida de las
personas. Lo que antes era un tema banal y superfluo ha pasado a tener una
influencia determinante en los estilos de vida. Hoy dia la moda se ha convertido
en una industria, en un negocio global, con un volumen de facturacién
sumamente importante. Instituciones tan prestigiosas como la Royal Academy of
Arts de Londres y el Fashion Institute of Technology de Nueva York han

dedicado tiempo y recursos a estudiar el fenomeno de la moda

La moda ha permeado todas las esferas del quehacer humano. Por eso se
puede ver como figuras del deporte promocionan articulos deportivos y logran
posicionarlo dentro de la industria de la moda. Todos los medios de

comunicacion poseen un espacio para publicar asuntos del mundo fashion.
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Investigaciones realizadas sobre el tema, situan el surgimiento de la moda
durante la época renacentista. No obstante, ésta ha existido desde que los seres
humanos comenzaron a vestirse, a colocar pieles o tejidos para proteger su

cuerpo.

Con el tiempo la vestimenta ha sido altamente influenciada por la moda,
adquiriendo de ésta un caracter estético, por cuanto refleja el gusto y caracter de
su portador. Se ha ido convirtiendo en un adorno mas de la persona, sujeto a los
canones de la moda y del devenir de cada civilizacion o grupo cultural.
Asimismo, en el vestido intervienen factores climaticos y geograficos, asi como
sociales, religiosos y hasta o sexistas porque, en ocasiones, la ropa ha servido

como objeto de diferenciacion sexual.

La historia de la moda comienza con la aparicion del Homo Sapiens, que
en principio se cubri6 con las pieles de los animales que cazaba. En
el neolitico el ser humano ya sabe hilar y tejer, en Egipto ya se dan vestigios de
prendas muy elaboradas, siendo el lino su materia prima por excelencia para la
confeccion de telas. En Mesopotamia, los sumerios solian vestirse con largos
mantones de lana, tipo falda, adornados con franjas de vivos colores, con
pliegues y largos mechones de tela. Los asirios usaban tunicas de lana, cuya
largura dependia de la clase social, hasta las rodillas el pueblo llano, hasta los

pies las clases dirigentes.
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Los persas usaban prendas de vivo colorido, destacando el purpura y el
amarillo, y adornados con dibujos de colores, generalmente circulos, estrellas y

flores, de color azul, blanco o amairillo.

En Grecia se usaba lino, lana y algodon, y mas tarde la seda oriental, con
prendas de piezas rectangulares ribeteadas por los cuatro lados, sin costura ni
dobladillo, acompafiadas de fibulasy cinturones. El vestido mas antiguo era
la exomis, una tela rectangular sujeta al hombro izquierdo, anudada bajo el
brazo derecho y cefiido por un cinturén. En Roma se usaba igualmente lana, lino
y seda. La prenda mas antigua era el subligaculum, un taparrabos alrededor de
los rifones. En la época republicana surgio la subdcula, una tunica que podia

ser de dos tipos: dalmatica, con mangas, o colobium, sin mangas.

En el Renacimiento surgioé el concepto de moda tal como se entiende hoy
dia, introduciéndose nuevos géneros y adquiriendo la costura un alto grado de
profesionalizacion. En la Italia renacentista aparecieron los trajes mas ricos y
espectaculares de la historia, de vivos colores y formas imaginativas y originales,
otorgando gran relevancia a las mangas, a los pliegues y a las caidas de tela de

forma vertical, con finos bordados y rica pasamaneria

Un hecho de gran relevancia histérica como Ila Revolucion
Francesa supuso una mayor uniformizacion en la forma de vestir, con casacas
cortas y pantalones largos para el hombre, y corpifios, faldas redondas y chal de

tela para la mujer. Después de este episodio, el liderazgo de la moda pasé
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a Inglaterra, donde el hombre vestia casaca con cuello ancho y vuelto, calzén
hasta la rodilla y sombrero de copa; la mujer abandono el corsé y la crinolina y
se inspird en la Antigua Grecia, con vestidos largos ajustados con una cinta bajo

el pecho.

Durante el siglo XX el mundo cambié por completo y la moda no fue la
excepcion, ésta fue evolucionando a la misma vez que ocurrian los cambios
sociales. Para esta época, la moda masculina continué siendo influenciada por
los ingleses, mientras que la femenina estuvo marcada por la costura francesa.
La indumentaria se fue simplificando, cobrando mayor relevancia el caracter
practico y utilitario de las prendas, asi como su aspecto deportivo y urbano. Es
en este momento en que surge la icénica minifalda. También las mujeres
empezaron a usar pantalones al igual que los hombres, surgiendo entonces la
moda «unisex». Hacia mediados de este siglo, Estados Unidos pasé a liderar los
dictamenes de la moda, imponiendo un estilo juvenil, practico y deportivo,
protagonizado por el blue-jean o pantalon vaquero. Ya en los ultimos afos de
ese siglo el prét-a-porter cobré un gran auge, este consistia en el disefio de
moda a precios economicos Yy al alcance de cualquier estamento social, debido a
su producciéon en serie. En las ultimas décadas también proliferaron los
movimientos alternativos, la moda de las llamadas «tribus urbanas», que buscan
diferenciarse del resto de la poblacion sobre la base de unos gustos comunes en

musica, ropa y elementos estéticos alternativos (tomado de Wikipedia).


https://es.wikipedia.org/wiki/Inglaterra
https://es.wikipedia.org/wiki/Minifalda
https://es.wikipedia.org/wiki/Estados_Unidos
https://es.wikipedia.org/wiki/Pantalón_vaquero
https://es.wikipedia.org/wiki/Prêt-à-porter

En lo que respecta a Republica Dominicana y siempre acorde con expertos
en la materia, no se puede afirmar que existe una vestimenta que nos
identifique, pues la dependencia de nuestro pais y la globalizacién han incidido
para la industrializacion y el consumismo de ropas de origen extranjero que, la

mayoria de las veces no tiene nada que ver la cultura ni con el clima local.

Las familias de clase alta siguen dependiendo el exterior, en este caso de
las grandes cadenas de moda. Los sectores mas populares pasan a ser los
grandes consumidores de una vestimenta concebida con criterios extranjeristas.
Por tanto la diversidad y no la homogeneidad, es la caracteristica principal en la

identidad de la vestimenta criolla.

En la actualidad los dominicanos utilizan todo las ropas de las décadas
pasadas combinadas al antojo de cada uno. Las pocas variaciones que existen
hoy en dia, son los colores que pueden cambiar entre las distintas temporadas.
Ya no existen restricciones para las combinaciones de prendas de vestir y de
colores. Cada quien puede hacer sus propias creaciones, sin complejos. Es
normal ver personas con pantalones campanas, "tubos", de corte varonil o
normal, con blusas escotadas o no, colores vivos o apagados, zapatos de
plataformas, tacones altos o bajos. Es impresionante como la moda ha dejado
de ser algo tan marcado para pasar a ser una opcion libre a la eleccién

del consumidor.


http://www.monografias.com/trabajos7/bafux/bafux.shtml
http://www.monografias.com/trabajos/clima/clima.shtml

1.8.2. Target y posicionamiento de empresas de

modas dominicanas

Cualquier empresa interesada en organizar una excelente campafa de
marketing, debe necesariamente definir el target o mercado objetivo, esto no es
mas que el segmento o grupo poblacional cuya atencién se pretende captar a
los fines de que se conviertan en consumidores habituales del producto o
servicio que se estda promocionando. No es posible planificar un proceso de
mercadeo sin establecer el perfil de los usuarios o consumidores potenciales

(Borges, 2014).

Definir el target es vital para el éxito de un proceso de marketing y sus
efectos redundan en ahorro de tiempo al buscar la forma correcta de
promocionar el articulo, disminucién de los costos, en la medida en que se
conoce el interés del mercado, lo que permite implementar una oferta basada en

los intereses de un publico especifico. (Rodriguez, 2011)

Al momento de segmentar un mercado objetivo es preciso tomar en cuenta
los siguientes aspectos: el sexo de las personas a las que se dirige el producto o
servicio. Se debe tener claro si es para uno o ambos sexos. Si la intencién es
destinar todos los esfuerzos a un segmento unico, hay que adaptar la estrategia

todo lo posible para que no existan dudas.



La edad es otro factor clave en la definicion del target. Si bien no hay una
escala o regla exacta que indique la edad, se puede generalizar y organizar por
rangos, siempre dependiendo de las caracteristicas de lo ofertado. En el disefio
de una estrategia de marketing para empresas la edad es un elemento

determinante para definir el publico o mercado objetivo.

La nacionalidad del consumidor objetivo, ya que ésta determina la
idiosincrasia del mismo, la cual es fundamental para conocer el target. No es lo
mismo realizar una campafa para espafoles que hacerlo para japoneses. Cada
nacion tiene cultura y costumbres distintas, por lo que reaccionara de manera

diferente ante un mismo estimulo.

En el marketing para empresas resulta muy util segmentar segun la
posicion o clase social, en vista de que el estatus econdmico ayudara bastante a
delimitar las caracteristicas de nuevo target. Hay otros criterios de segmentacién
que se aplican dependiendo de lo que se pretenda ofertar o posicionar dentro de

los consumidores.

Para el marketing de empresas online todo actua de igual manera, se
adaptan los criterios del marketing tradicional a Internet. Por tanto, la estrategia
para definir el mercado objetivo (target) es la misma que utiliza la publicidad

convencional pero adecuada a la web (Fernandez, 2015).

Para conocer el publico objetivo es recomendable realizar sondeos,



estudios de mercado basados en estadisticas que brindan las consultoras
online. En este orden, los blogs y redes sociales pueden ser de gran ayuda para
conformar una comunidad y conocer mas al consumidor o internauta que visita y
participa de estas plataformas. Cuanto mas segmentado esté el mercado
objetivo, mas impacto tendra la campania publicitaria y mas facil sera la venta o

posicionamiento de los bienes y servicios publicitados.

1.8.3. Elementos de target y posicionamiento segun
disenador

Disefiador Sexo Edad Clase social
Angie Polanco F 25-30 Media-alta
Arcadio Diaz F/M
Ariel Encarnacion F 23-28
Blue Country F/M Sin rango
Camila F Sin rango
Carlos de Moya F 25-30
Carolina Socias F 22-26 Alta
Estefania Lozada F 25-30
Giannina Azar F 30-40 Alta
Jacqueline Then F 25-30 Alta
Jenny Polanco F Sin rango Alta
José Jhan M Sin rango
Juseff Sanchez F 28-32
Karlos Nufiez M 25-30 Media-alta
Keyther Estévez F/M 25-30 Alta
Leonel Lirio F 25-40
Luis Dominguez F 25-30 Media



Magaly Tiburcio F Sin rango Alta
Maryvic Pimentel F/M 25-30

Mayle Vasquez F 25-30 Alta
Miguel Genao F 25-30

Moisés Quezada 28-32

Oriet Domenech F 25-30 Alta
Rafael Rivero F 25-30

Sinead Fachelli F 25-30

Verdnica Modesto F 18-25

Yndra Rodriguez F 23-28 Media




CAPITULO II.
ASPECTOS METODOLOGICOS



2.1. Planteamiento del Problema

La moda en Republica Dominicana ha crecido en muchos sentidos. El
territorio nacional, en especial el del Distrito Nacional y ciudades como Santiago
u otra con igual diversidad en la actividad mercantil, ha demostrado tener
interés en consumir moda que se produce localmente. Esta tendencia hacia este
tipo de consumo ha crecido enormemente en estos ultimos afios. Pero, para
empezar a vivir todo este esplendor y fascinacion a través de la Web 2.0, lugar
desde donde empezaron a ocurrir estos hechos; se deben hacer preguntas
sobre como ha influido el uso del internet en pequefias empresas que aspiran a
ser grandes industrias de moda, o de qué forma ha ocurrido el proceso de
expansion multiplicativa de tiendas online de asesoria de estilo y disefio de

modas.

Estas cuestionantes surgen debido al grado de conciencia que se tiene
sobre la situacién actual del Marketing y la publicidad digital, los cuales han
tomado fuerzas poderosas en este largo proceso evolutivo. Y por ende, como
ha crecido junto con el mercado de la moda; hasta incluyendo a los nuevos
disefiadores emergentes; los disefadores establecidos, que siguen siendo
considerados pequefos aun, ya que no pasan a ser industrias; también han

cambiado las formas de comunicar, es decir, las formas de hacer publicidad.



Estas nuevas formulas publicitarias en la era digital, se suministran
de diferentes herramientas: desde disefio web, campana de redes sociales,
campaia de influencers, bloggers, alianzas estratégicas entre marcas,

campanas de guerrillas llevadas a la vitalizacion web, entre otras mas.

Este fendmeno ha pasado en el mundo entero y los profesionales en la
materia, en la medida que lo van a entendiendo, mejor les va en este campo que
apenas madura. Pero en este caso, se estudiara a la poblacibn dominicana,

¢cual ha sido el efecto?

Desde 2011 el mercado publicitario ha disfrutado de un crecimiento que
puede ser calificado como estable, con unos aumentos que se mueven entre el
4% y el 5% al afio, y se espera que se mantengan. Superaran los 600.000
millones de ddlares en 2017 alcanzando a finales del presente afio la cifra de los

603.000 millones de dolares. (marketingdirecto.com, 2016)

Se conoce en pequenos rasgos el crecimiento que ha tenido la publicidad
digital. Ahora también es posible darse cuenta de la evolucion que ha tenido el
mercado de la moda en Republica Dominicana. “Gracias a estos creadores de
semanas de la moda, como Tita Hasbun, Jorge Diep y Sécrates Mckinney, han
enriquecido el sector y han hecho una bella labor para que el dominicano se
interese por escudrifiar y buscar sus raices en la moda, tanto de aqui como
trayendo disefadores internacionales”, dijo Sissy Bermudez en el conversatorio

organizado por el Centro Cultural Banreservas. (hoy.com.do, 2016)
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No se conoce qué tanto ha crecido esta area de la publicidad, en especifico
la publicidad digital en el mercado de pequefias empresas de moda, que cada
vez se hace mas presente y continua en el mundo digital. Por ende, es oportuno

conocer con caracter de rigurosidad esta situacion.

2.2. Objetivos

2.2.1. Objetivo general

Analizar la evolucion que ha tenido la publicidad digital en el mercado de

las pequefas empresas de moda.

2.2.2. Objetivos especificos:

- Determinar las ventajas y desventajas de la publicidad digital para las
pequenas empresas de moda.

- ldentificar las pequefias empresas de moda que utilizan recursos en linea.

- Analizar la evolucién de la publicidad digital de las pequefias empresas de
moda.

- Identificar las tendencias a seguir para el uso de la publicidad digital en

empresas de moda.



2.3. Hipétesis

La evolucion de la publicidad digital ha contribuido enormemente con el

posicionamiento de las empresas de moda en Republica Dominicana.

2.4. Tipo de Investigacion:

Esta investigacién sera del tipo exploratoria y descriptiva.

Sera de caracter exploratorio porque el tema a investigar es poco conocido.
Una investigacion de este tipo se define como “aquella que se efectua sobre un
tema u objeto poco conocido o estudiado, por lo que sus resultados constituyen
una visidon aproximada de dicho objeto.” (Malhotra, 1997, p.87) El tema del
desarrollo de la publicidad digital en el mercado de pequefias empresas de
moda es poco conocido, pero en cuanto a sus campos por separado, digase la
publicidad digital y las pequefias empresas de moda han presentado
investigaciones que aclaran su situacién actual. Ahora se procedera a investigar

estas dos variantes en su conjunto, en Santo Domingo, Republica Dominicana.

En cuanto a las investigaciones del tipo descriptivo, son las que: “Miden y
evalian diversos aspectos, dimensiones o componentes del fendmeno o
fendmenos a investigar. Desde el punto de vista cientifico, describir es medir”
(Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 1997) Esta investigacion
analizara las formas en que se ha venido haciendo este tipo de publicidad hasta

el momento.



2.5. Método de investigacion

Los meétodos de investigacion implementados fueron: el método de
observacion, con la finalidad de conocer a profundidad los rasgos existentes en
el objeto de estudio; el método deductivo que sirve para analizar el tema
partiendo de lo general hasta llegar a lo particular. Finalmente se abordo el
método de analisis para identificar los ejes claves del proceso dentro de un

espacio de tiempo determinado.

2.6. Técnica de recoleccion de datos

La técnica utilizada fue la encuesta, a través de la cual se recopild la
informacion en la muestra de estudio. Y también la entrevista, que fue aplicada a
personas de importancia dentro del area investigada, es decir, expertos:
disefiadores de moda, fotégrafos, editores de revistas de moda, fashion
bloggers, periodistas de moda, publicistas con inclinacion hacia esta clase de

trabajos.

Segun Hernandez Sampieri (2000) recolectar datos implica la utilizacion de
un instrumento de medicion disponible o disefar uno propio. Los principales
instrumentos de recoleccién de datos utilizados fueron: encuesta (aplicacion de
cuestionarios) entrevista a profundidad y revisibn documental. En este caso se
disefié un cuestionario compuesto por 14 preguntas agrupadas en dos bloques:

el primero, datos socio demograficos buscando delimitar el perfil personal de los



encuestados y, el segundo bloque, integrado por cuestionamientos mas
generales y vinculados con los propdsitos especificos del estudio. En total

aparecen 11 preguntas cerradas y 3 preguntas abiertas.

La entrevista a profundidad fue enfocada hacia aspectos que permitieron

conocer las opiniones y experiencia respecto al punto focal del estudio.

El estudio se realizd de manera segmentada y por etapas: revision
bibliografica, elaboracién de instrumentos para recopilar datos, aplicacion de los

mismos y, finalmente, sistematizacion y analisis de la informacion recopilada.

Para la aplicacion del cuestionario y la entrevista se definieron como
informantes clave basicamente a expertos en el tema de la moda, entiéndase
disefiadores, fotografos, editores de revistas de moda, fashion bloggers,
periodistas de moda, publicistas y personas vinculadas al fashion business. Se

ha establecido una muestra total de 105 personas entrevistadas.

2.7. Calculo y Seleccién de la Muestra

2.7.1. Poblacion:

La muestra seleccionada esta conformada por personas del sexo femenino
y masculino del Distrito Nacional, que segun la Oficina Nacional de Estadistica

en el censo realizado en 2011 corresponde a 3,362,736 personas.



2.7.2. Muestreo

Se utiliz6 muestreo aleatorio simple, de manera que cualquier individuo de

la poblacion puede ser elegido de manera casual.

2.7.3. Calculo de la muestra

La encuesta se aplico de manera presencial y de manera electronica a
través de redes sociales y correo electronico. Los calculos concernientes a la

muestra se ejecutaron conforme a la siguiente férmula:

Calculo de la muestra con la poblacion finita:
Ecuacion:n=z2*N*P*Q/e2(N-1)+z2*P*Q
Tamanio de la poblacién (N): 500

Posibilidad de suceso (P): 50.00%

Posibilidad de no-suceso (Q =1 — P): 50.00%

95% de nivel de confianza

9.55% margen de error

Tamano muestra (n): 105

2.7.4. Tamano de la muestra

v ZP@W)
N(eD) + Z)(P) @)

_(.95)%(0.50)(0.50)(3,362,736)
" 3,362,736(9.55)2 + (.95)2(0.50)(0.50)

n =105



2.7.5. Descripcion del tamaino de la muestra:

o 7Z=95% nivel de confianza

e p=50% probabilidad a favor

e Q=50% probabilidad en contra
e N=3,362,736 universo

e e=9.55% error de estimacion

e n=105 tamano de la muestra

Muestra: 105



CAPITULO L.
ANALISIS DE LOS RESULTADOS



3.1. Analisis de las encuestas

3.1.1. Sexo

4, Tabla 1. Sexo

L

Mujeres 70 63%
Hombres 35 37%
Total 105 100%
5. Fuente: Resultados encuesta
Figura 1. Sexo
Sexo

® Mujeres

B Hombres

y

El 63% de los entrevistados son mujeres frente a un 37% que son hombres.




5.1.1, Edad

Tabla 2. Edad

18-25 72 69%
26-30 17 16%
Mas de 30 afos 16 15%
Total 105 100%

Fuente: resultados de encuesta, 2016

Figura 2. Edad

Edad

m 18-25
W 26-30
= Mas de 30

k

El 69% tienen de 18-25 afos de edad en tanto que 16% tiene de 26-30 afios. El

restante 15% de los entrevistados dice tener mas de 30 afos.



5.1.2. Nivel académico

6. Tabla 3. Nivel académico

Universitario 74 71%
Posgrado 14 13%
Secundario 17 16%
Total 105 100%

7. Fuente: resultados de encuesta, 2016

Figura 3. Nivel académico

Nivel académico

M Universitario
M Postgrado

m Secundario

El 71% alcanzé el grado universitario; 13% ha realizado algun tipo de posgrado,

mientras que el 16% apenas llega al nivel secundario.



7.1.1. Ocupacién

Tabla 4. Ocupacién

Empleado 65 62%
Estudiante 40 38%
Total 105 100%

Fuente: resultados de encuesta, 2016

Figura 4. Ocupacion

Ocupacion

B Empleado
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Respecto a su ocupacion, el 62% asegura estar empleado mientras el 38%

afirma ser estudiante.



7.2. Acceso tecnolégico

7.2.1. Dispositivo para navegar en internet

Tabla 5. Dispositivo para navegar en internet

Respuesta Cantidad Porcentaje %
Teléfono celular 86 86%
Computadora 12 12%
Tablets 2 2%

Total 105 100%

Fuente: resultados de encuesta, 2016

Figura 5. Dispositivo para navegar en internet

Dispositivo para navegar en internet
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m Tablets

Ante la pregunta sobre cuales dispositivos utiliza para navegar en internet, el
86% de los encuestados contestd que usa teléfono celular; 12% navega a través

de la computadora; 2% accede a internet a través de tabletas electronicas.



7.2.2. Frecuencia

Tabla 6. Frecuencia de conexion

Todo el tiempo 59 59%
Varias horas al dia. 40 40%
Una vez /dia 1 1%

Total 105 100%

Fuente: resultados de encuesta, 2016

Frecuencia de conexion

M Todo el tiempo
M Varias horas al dia

H Una vez por dia

B i

Figura 6. Frecuencia de conexion

El 59% dice estar conectado todo el tiempo frente a un 40% que se conecta

varias horas al dia. Un 1% navega por la red una vez diariamente.



7.3. Seguimiento a la Publicidad Online en Portales
de Moda

7.3.1. Visita Portales de moda

Tabla 7. Portales de moda

Si 62 59%
No 43 41%
Total 105 100%

Fuente: resultados de encuesta, 2016

Visita portales de moda

mSi

¥ No

o

Se pregunté a los encuestados si visitan portales de moda. 59% asegura

haberlos visitado, en tanto que 411% dice no visitar estos portales.



7.3.2. Paginas de moda

Tabla 8. Webpages visitados

Redes sociales 85 81%
Revistas y fashion blog 15 14%
Otros 5 5%
Total 105 100%

Fuente: resultados de encuesta, 2016

Figura 8. Webpages visitados
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Ante el cuestionamiento sobre cuales webpages de moda ha visitado, el 81%
asegura visitar las redes sociales vinculadas a este tema; 14% visita las revistas

y fashion blogs; mientras que el 5% dice visitar otras paginas sobre moda.



7.3.3. Seguimiento a marcas, disefiadores o
influencers

Tabla 9. Seguimiento a marcas, disefiadores o influencers

Respuesta Cantidad Porcentaje %
Si 57 54%
NO 48 46%
Total 105 100%

Fuente: resultados de encuesta, 2016

Figura 9. Seguimiento a marcas, disefiadores o influencers
r

Seguimiento a marcas, disefiadores o
influencers

mSi

® No

El 54% de los encuestados asegura seguir marcas, disefiadores o influencers a

través de las redes. Un 46% dice no seguirlos.




7.3.4. Medios utilizados

Tabla 10. Medios utilizados

Instagram 71 68%

Facebook 16 15%

Blogs, twitter, youtube, 18 17%

etc.

Total 105 100%

Fuente: resultados de encuesta, 2016

Figura 10. Medios utilizados
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El 68% asegura dar seguimiento a estos temas a través de Instagram; 15% lo

hace a través de Facebook. El 17% restante utiliza blogs, Twitter, Youtube, etc.



7.4.

7.4.1.

Influencia en la decision de compra

decisién de compra

Ha incidido el disenador o influencer en la

Tabla 11. Ha incidido el disefiador o influencer en la decisién de compra

Respuesta Cantidad Porcentaje %
Si 65 62%
NO 40 38%
Total 105 100%

Fuente: resultados de encuesta, 2016

Figura 11. Ha incidido el disefiador o influencer en la decisién de compra

Cuando se formuld la pregunta referente a que si alguna vez estas marcas,
disefiadores o influencers han incidido en su decision de compra, 38% respondid

que no, en tanto que el 62% asegura si haber sido influenciado por estos

Ha incidido el disenador o influencer en

la decisidon de compra

elementos.

mSi

® No




7.4.2. Motivacién para adquirir productos

8. Tabla 12. Motivacién para adquirir productos

Respuesta Cantidad Porcentaje %
Confianza en la marca 39 37%
Apariencia del producto o 34 33%
mensaje publicitario

Confianza en personalidad que lo 15 14%
usa.

El disefador del producto 17 16%
Total 105 100%

9. Fuente: resultados de encuesta, 2016

Figura 12. Motivacion para adquirir productos

Motivacidn para adquirir productos
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El disefiador del producto

Ante la pregunta sobre qué lo motivé a comprar determinado producto, un 37%
contestd que lo hizo por confianza en la marca; otro 33% aleg6 apariencia del
producto o mensaje publicitario; 14% lo hizo por confianza en la personalidad
que lo usa. En tanto el 16% restante asegura haberse motivado por el disefador

del producto.



9.1.1. Tipo de publicidad que le motiva

10.

11. Tabla 13. Tipo de publicidad que le motiva
Respuesta Cantidad Porcentaje %
Opinion de otros usuarios 41 39%
Anuncios de facebook e instagram 20 19%
Influencers 15 14%
Blogs, anuncios online, banners, 29 28%
etc.
Total 105 100%

12. Fuente: resultados de encuesta, 2016

Figura 13. Tipo de publicidad que le motiva
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El 39% se motiva por la opinién de otros usuarios; 19% dice motivarse con los
anuncios de Facebook e Instagram; 14% asegura ser motivado por los
influencers. Los demas entrevistados contestan que su motivacion viene de

blogs, anuncios online, banners, etc., para un 28%.
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12.1. Resultados de la entrevista

Las entrevistas realizadas arrojaron interesantes resultados. Hasta hace poco,
los comunicadores que escribian sobre moda tenian que hacerlo por
intercambio. Hoy dia trabajan bajo un acuerdo monetario para publicitar marcas
y productos a través de sus blogs. Los propietarios de esos espacios (fashion
bloggers) por lo general promocionan marcas y productos mediante su propio
uso. Las nuevas generaciones (millenials) estan permanentemente conectados a
los dispositivos mdéviles, sobre todo al celular. Los medios convencionales de
publicidad han pasado a un segundo plano, aunque todavia se usan como
complemento de la publicidad interactiva. Incluso, muchas veces son las mismas
empresas que acuden a los fashion bloggers para colocar sus marcas y

productos.

Segun Mavely Reyes, lifestyle blogger. La gran mayoria de veces las marcas les
escriben y les piden sus condiciones. A veces buscan alcance en conocimiento.
Ej. Alguna tienda que recién empieza y quisieran tener 6 posts durante 1
semana. Pero como puede sonar muy aburrido hablar de lo mismo entre 7 dias,
parte de su condicién seria repartir esos posts por 1 mes para que asi cuando
las personas lo reciban no sientan que le esta hablando de o mismo una y otra

vez.

12.2. Sondeo

Con la finalidad de conocer el target de las empresas de moda se aplico un
breve sondeo entre personalidades vinculadas a la industria de la moda (ver
anexos). El 60% de los disefiadores entrevistados asegur6 que su mercado
objetivo (target) comprende a personas de 25-30 afios de edad; un 8% afirma

que sus clientes estan entre los 28-32 afos, en tanto que un 4% estima que su



target comprende los 25-40; otro 4% asegura su target entre los 30-40 y el
restante 4% oscila entre 18-25 afos de edad. Mientras que el 20% de los

entrevistados acoge una poblacién objetivo sin una edad especifica.

En el negocio de la moda el 73% de los consumidores esta compuesto por
personas del sexo femenino (mujeres); un 15% pertenece al sexo masculino
(hombres) y el restante 12% lo conforman personas de ambos sexos. El 76% del
mercado objetivo esta compuesto por individuos de la clase alta. Mientras que el

restante 58% pertenece a la clase media.

Otro aspecto a tomar en cuenta al momento de definir el target de las empresas
de moda, son los estilos. El estilo elegante y de gala acapara un 38% de la
poblacién objetivo, seguido por los estilos clasico y moderno que cada uno
abarca un 19%. En tanto que la combinacion clasico - moderno comprende un
12% del target. El restante 12% se distribuye entre los estilos casual (8%) y

ejecutivo (4%).

Analizando estas estadisticas se puede concluir que el fashion business trabaja
para un mercado objetivo (target) que mayormente comprende a personas de
25-30 afios de edad; del sexo femenino, mujeres pertenecientes a la clase alta 'y

media alta, los cuales prefieren un estilo elegante y de gala.



CAPITULO IV.
DESARROLLO DE LA PUBLICIDAD DIGITAL EN LAS
EMPRESAS DE MODA



4.1. Publicidad Digital y Moda en Santo Domingo

Tal como se ha visto en uno de los acapites de este trabajo, la industria de la
moda es bastante antigua. Podria decirse que inicia con la vida misma. El hecho
de estar tan vinculada con la cultura y el comportamiento social provoca que la
moda como producto ocupe un sitial muy especial dentro del mercado de
cualquier nacion del planeta y la nacion dominicana no escapa a esa realidad. A
finales del siglo XX, el mundo ha sido sacudido por transformaciones bruscas y
vertiginosas, sobre todo después de la mencionada revolucion tecnoldgica. Cada
ano, las diferentes vitrinas de moda, tanto en el pais como en el exterior,
exhiben nuevos productos y tendencias buscando complacer nuevas

necesidades del mercado.

Para nadie es un secreto que la comunicacion es esencial para promocionar los
productos de moda, porque esta industria necesita enviar mensajes tratando de
captar la atencidn del publico, que éste conozca sus productos y servicios y se
interese por ellos. En este sentido, la publicidad interactiva esta jugando un rol
de suma importancia a través de los llamados influencers, cuya opinién como
comunicadores es tomada en cuenta cada vez mas por los consumidores de
moda, ese segmento de la poblacidn entre los 18-25 afios cuya caracteristica
principal es su permanente conexién a las redes sociales, a través de las cuales

giran todos sus movimientos.

La publicidad a través de las redes sociales se ha convertido en el principal
aliado del marketing de la moda. Visto asi, no es ninguna sorpresa que mas del
50% de las personas entrevistadas durante la presente investigacion acuda a las
redes sociales antes de tomar sus decisiones de compra. Las campanas
publicitarias a través de la red (internet) son agiles y se actualizan con facilidad,

posibilitan una comunicacién mas amplia y permiten la interaccién directa con



consumidores potenciales. Esto ha posibilitado que individuos que antes
operaban en total anonimato, desconocidos para la opinién publica y la sociedad
en general, hoy dia se hayan convertido en entes o factores que marcan pautas
dentro del fashion business. Indiscutiblemente que estos fashiong bloggers,
influencers o como se les quiera llamar seguiran contribuyendo favorablemente

al posicionamiento de las empresas de moda en el mercado dominicano.

La popular bloguera Glency Feliz publicitando su propia empresa de modas
MECCA.

\& glencyfeliz
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elaaimanzar @almachgb

Fuente: GlencyFeliz.com Fuente: Instagram/GlencyFeliz



La marca LeBlanc utilizando Instagram como plataforma de exposicion.

Fuente: Instagram/ LeblancVintage



En abril del 2016, la marca LeBlanc expandia su linea de producto, aperturd
LebLancVintage, una linea de ropa enfocada a los afios 60’s, 80's y 90’s, y
necesitaba comunicar esta decision de marketing. El sustentante de esta tesis,
Victor Paz, ideo y ejecutd una estrategia de comunicacion en la que cubria tanto

medios digitales como medios impresos.
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Més que una marca de ropa, LeBlanc es un movimiento artistico, social y cultural que fluye desde la filosofia
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En octubre del 2016, la reconocida revista de modas Pandora dedicé su edicion

a las influenciadoras de moda.
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En esta edicidon se resaltdé el momento de revolucidén digital por el que esta
atravesando el mundo, y el papel que estan representando las influenciadoras

de moda en este proceso, posicionandolas como sus lideres.
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Fuente: Pandora / Revista Impresa



PANDORAMA

Fuente: Pandora / Revista Impresa

En este reportaje, Airam Toribio, editora de Pandora, comenta lo mucho que
han cambiado las formas de comunicar moda desde el boom de las blogueras
en 2008, el trafico en los blogs ha venido disminuido constantemente frente al
de redes sociales como Instagram o Snapchat, haciendo que estas blogueras se

hayan pasado a instagramers o influencers, dejando de lado el dominio .com.



= YoulIm mavely reyes

TIPS PARA COMBINAR COLLARES EN CAPAS! //
MAVTIPS
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Fuente: YouTube

La bloguera Mavely Reyes, que también fue parte del editorial del caso anterior,
realizado por la revista Pandora, tiene un canal de YouTube en donde comunica
su experiencia de usuario con las diferentes marcas con las que interactua.

Aparte de este medio, cuenta con un dominio .com llamado Mavtips.com
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También es prudente sefalar el caso del Instagramer June Gémez, vivo ejemplo
de la viralizacibn web mediante un contenido que llame la atencién de la
audiencia, atrapandola, y convirtiéndolo en una persona influyente dentro de las
redes sociales; haciendo que marcas como Norkinas se acerquen vy le utilicen

COMO recurso para exposicion mediatica de su producto.



CONCLUSIONES



CONCLUSIONES

El propdsito general de esta tesis consistia es analizar la evolucién que ha
tenido el binomio formado por la publicidad digital y las pequefias empresas de
moda. Los resultados de esta investigacion demuestran que cada dia la
publicidad online gana mas terreno y que, sin duda alguna, esta publicidad ha
incidido enormemente en el posicionamiento de las empresas de moda de la

Republica Dominicana.

Aunque las empresas de moda continuan colocando su publicidad en los
medios tradicionales, cada dia mas se estan utilizando las nuevas tecnologias
de comunicacion. La moda actual busca vender un estilo de vida a través de la
publicidad y, en este sentido, las redes sociales, especificamente Facebook e
Instagran, han jugado un papel fundamental. Dada esta situacion los influencers

estan llegando mas a los consumidores que los medios convencionales.

A través de los resultados de la encuesta se pueden anotar las siguientes

conclusiones:

= El dispositivo mas utilizado para navegar en internet es el teléfono celular,
seguido por las computadoras y, en ultimo lugar, las tablets.

= Un alto porcentaje de los entrevistados (61%) visita y conoce los portales
de moda.

= Las redes sociales son el formato digital por excelencia para acceder a



las paginas de moda.

Mas del 50% de los entrevistados (57%) asegurd seguir marcas,
productos, disenadores e influencers a través de las redes sociales.

De todas las redes sociales, Instagram es la mas utilizada para buscar
temas de moda.

Los interrogados (65.4%) afirmaron haber sido persuadidos por marcas,
productos, disefiadores e influencers.

La generalidad expres6 haberse motivado por opinién de otros usuarios y

anuncios en Facebook e Instagram.



RECOMENDACIONES



RECOMENDACIONES

Las empresas de moda deben invertir mas en el sector comunicacion,
incluso deben asumir el fortalecimiento de este sector como parte de sus

estrategias de marketing y comunicacion.

Las instituciones publicas y privadas pertenecientes al sector comunicacién
deben apoyar el surgimiento de nuevas redes sociales y. estimular el

surgimiento de nuevas plataformas de comunicacion.

Los medios convencionales de comunicacion deben establecer una alianza
estratégica con los responsables de la publicidad interactiva, de manera
que, ningun segmento de la poblacién, quede excluido de los beneficios de

la publicidad online.

Concientizar a la poblacién en general de la utilizacion correcta de la
tecnologia y las redes sociales, de modo que éstas adquieren un uso cada
vez mas positivo y los usuarios puedan consultarlas sin temor a ser
defraudados. Incentivar el consumo y el seguimiento a personas que

puedan ayudar en el buen uso de la moda.

Vi
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1. Introduccién

En la actualidad no existe un estudio en esta area de la publicidad, en donde
se aclare o se deje saber las nuevas dimensiones que ha adquirido la publicidad
digital en el mercado de empresas de moda dominicanas. Esta investigacion
pretende observar de manera minuciosa el comportamiento que ha tenido las
diferentes formas del que hacer publicitario. Su eventual evolucion entre los afios

2010 — 2016.

Esta investigacion beneficiara a la deteccion de nuevos nichos de mercado
para publicistas. También a la creacion formal de nuevas especializaciones o
ramificaciones dentro de esta area del ambito profesional, planteando el

reconocimiento de nuevos modelos de comunicacion.

2. Justificacion

Este proceso investigativo pretende llevarse a cabo por diferentes, nuevas e
interesantes razones. Se conocera como se mueve uno de los mercados mas
volatiles. El mas volatil, la moda. El terreno de estudio es la publicidad digital.
Observaremos al consumidor de una manera aplicada, observando en él las
influencias que adquiere a cada momento a través del contacto con el internet.

De esa forma se podra esquematizar los procesos que se han venido
ejecutando desde el afio 2010 hasta la actualidad. Llevar planes de comunicacion
y publicidad mas claras y enfocadas a los resultados. Conceptualizar tendencias.

Todo esto nos dara un valor de aprendizaje mucho mas elevado referente a esta

rama de la publicidad de moda en el mundo digital.



Esta investigacibn merece llevarse a cabo porque ayudara a explicar el
surgimiento de nuevas formas de hacer publicidad en el sector de pequenas
empresas de moda. Asi como también, ayudara a identificar los procesos claves
de esta coyuntura como una sistematizacidon que se originara a partir de esta

investigacion.

Estos resultados tendran implicaciones dentro del mercado porque regulara
los procesos de compra de estos servicios publicitarios, asi como también dara luz
a los profesionales que quieran especializarse dentro de estas areas, ayudara a
identificar los fendbmenos que pueden servir de ejemplo para futuras campafas

digitales, logrando explicarlos.

3. Planteamiento del problema de investigacion:

La moda en Republica Dominicana ha crecido en muchos términos. Nuestro
territorio, en especial el del distrito nacional y ciudades como Santiago u otra con
igual diversidad en la actividad mercantil, ha demostrado tener interés en consumir
moda que se produce localmente. La tendencia de este tipo de consumo ha
crecido enormemente en estos ultimos afos. Pero, para empezar a vivir todo este
esplendor y fascinacion a través de la Web 2.0, lugar desde donde empezaron a
ocurrir estos hechos; debemos hacernos preguntas sobre como ha influido el uso
del internet en pequefas empresas que aspiran a ser grandes industrias de Moda,
o de qué forma ha ocurrido el proceso de expansion multiplicativa de tiendas

online de asesoria de estilo y disefio de modas.



Estas cuestionantes nos llegan a la cabeza porque estamos conscientes de
que el Marketing y la publicidad digital también han tomado fuerzas poderosas en
este largo proceso evolutivo. Y por ende, como ha crecido junto con el mercado
de la moda; hasta incluyendo a los nuevos disefiadores emergentes; los
disefadores establecidos, que siguen siendo considerados pequefios aun, ya que
no pasan a ser industrias; también han cambiado las formas de comunicar, es

decir, las formas de hacer publicidad.

Estas nuevas formulas publicitarias, en la era digital, se suministran
de diferentes herramientas: desde disefio web, campana de redes sociales,
campana de influencers, bloggers, alianzas estratégicas entre marcas, campanas

de guerrillas llevadas a la vitalizacidn web, entre otras mas.

Este fendbmeno ha pasado en el mundo entero, y los profesionales en la
materia a la medida que lo van a entendiendo, mejor les va en este campo que
apenas madura. Pero en este caso, vamos a estudiar a la poblacién dominicana,

¢cual ha sido el efecto?

Desde 2011 el mercado publicitario ha disfrutado de un crecimiento que
puede ser calificado como estable, con unos aumentos que se mueven entre el
4% vy el 5% al afo, y que se espera que se mantengan. Superaran los 600.000
millones de dolares en 2017 alcanzando a finales del presente afio la cifra de los

603.000 millones de dolares. (marketingdirecto.com, 2016)

Conocemos en pequefos rasgos el crecimiento que ha tenido la publicidad

digital. Ahora también nos damos cuenta de la evolucion que ha tenido el



mercado de la moda en Republica Dominicana. “Gracias a estos creadores
de semanas de la moda, como Tita Hasbun, Jorge Diep y Sécrates Mckinney, han
enriquecido el sector y han hecho una bella labor para que el dominicano se
interese por escudrifiar y buscar nuestras raices en la moda, tanto de aqui como
trayendo disefiadores internacionales”, dijo Bermudez en el conversatorio

organizado por el Centro Cultural Banreservas. (hoy.com.do, 2016)

No se conoce que tanto ha crecido esta area de la publicidad en especifica,
la publicidad digital en el mercado de pequehas empresas de moda, que cada vez
se hace mas presente y continua en el mundo digital. Por ende es oportuno

conocer con un caracter de rigurosidad esta situacion.

4. Formulacién del problema

¢ Cual ha sido el desarrollo de la publicidad digital en el Mercado de
las pequenas empresas de moda, Santo Domingo, Republica Dominicana,

durante el periodo 2010-20167?

5. Sistematizacion del problema

e ;Qué es publicidad digital y cuales son sus tipos?

= ¢ Como empezd publicidad digital en Republica Dominicana?

= ¢ Qué tanto ha crecido el mercado de la publicidad digital en el pais?

= Qué factores ha hecho que crezca el mercado de la publicidad digital en
Republica Dominicana?

= ¢ Quién es el primero en hacer publicidad digital en el pais?

= ;COomo la moda empieza a programarse en términos de publicidad



interactiva? ¢ Quién lo hace?

= ;Quién se encarga de programar la moda en términos de publicidad
interactiva?

= ¢ Cuales son las formas menos usuales de hacer publicidad interactiva con
pequefias empresas de moda?

= ¢ Cuales son los nuevos retos que presenta la visualizacién web de estas
empresas de moda?

6. Delimitacion del tiempo y el espacio

Marco espacial:

Debido a que el gran Santo Domingo es la zona geografica en donde se
presenta la mayor concentracion de poblacidn con acceso a internet, ademas
presentar un nivel socioecondémico mas alto, esta investigacion sera realizada en

la zona metropolitana de la ciudad de Santo Domingo en la Republica Dominicana.

Segun el departamento de investigaciones de la Oficina Nacional de
Estadisticas (ONE), en su boletin no. 69, Panorama Estadistico, respecto

al Consumo de Internet en Republica Dominicana, cito lo siguiente:

Existe una disparidad regional en el uso de Internet desde las viviendas. Las
regiones donde hay mas personas que utilizan la Internet son Ozama (Santo
Domingo y Distrito Nacional) Yuma (La Romana, La Altagracia y El Seibo) y Cibao
Norte (Santiago, Puerto Plata), mientras que las regiones de menos usuarios son:
El Valle (Elias Pifa, San Juan) y Enriquillo (Baoruco, Independencia, Barahona y
Pedernales). Un 58.2% de las personas mayores de 12 afios, que residen en la

region Ozama usan Internet, una proporcién que es mas del doble del porcentaje



de la poblacién, en el mismo grupo etario que viven en la region El Valle (un 23%).

Las regiones donde sus residentes usan mas Internet, también son las
regiones que presentan hogares con mejor nivel socioeconémico. Segun datos del
Censo 2010, un 26.6% de los hogares del Ozama y un 18.14% de los del Cibao
Norte son de nivel socioecondmico medio-medio alto. (Oficina Nacional de

Estadisticas ONE, 2014)

Marco temporal:

La investigacion abarcara el periodo de afios 2010 hasta el 2016. Debido al
auge y la notoria presencia de las empresas de moda en el mundo digital durante
este periodo de tiempo, se partira desde el 2010 debido a que desde esta fecha
han empezado a surgir nuevas formas comunicar moda a través de la web.
Pudiendo citar el caso de la tienda mundialmente famosa, Zara, la cual abri6é sus

puertas al mundo online justo en el afio 2010.

‘Lo hace afios después que sus principales rivales, GAP y H&M, en un
momento que, fuentes de Inditex, consideran "correcto" por la madurez alcanzada

por Internet como canal de ventas en sector textil”. (Barbero, 2010)

Este precedente otorgd a las ventas de moda por internet una posicién mas
adulta y madura. A partir de ahi, surgio la aparicion masiva de bloggers de moda,
usuarios interesados empezaron a crear comunidades, y nuevas formas de

comunicar productos de moda empezaron a surgir.



7. Objetivos generales y especificos
Objetivo general:

Analizar la evolucién que ha tenido la publicidad digital en el mercado de las

pequeias empresas de moda.

Objetivos especificos:

- Determinar las tendencias pasadas y presentes de la publicidad digital

dirigidas a estas empresas de moda.

- Identificar los principales catalizadores de cambio de esta area de estudio

en esos anos.

- Senalar las diferentes estrategias publicitarias utilizadas por estas pequenas

empresas y conceptualizarlas.

- Analizar la oferta del mercado de estas empresas de moda segun el publico

objetivo

- Analizar el efecto de la demanda del mercado a través del internet a través

de las estrategias encontradas

8. Marco teodrico referencial

Dado que este trabajo de investigacién se centrara en un determinado campo
de la publicidad digital, resulta fundamental dar cuenta del crecimiento de este
mercado en nuestro pais. Segun la AMDRD en un estudio titulado “La inversién

de Publicidad Digital 2015 en Republica Dominicana”, la inversion del 2014



crecid en un impresionante 50% con respecto al 2013 y acorde a las empresas
digitales, medios y clientes hechos en Junio crecera un 40% en el 2015. El Sector
Digital crece sostenidamente acorde a Johnny Matos, Presidente de la AMDRD,

en esa dinamica han contribuido varios factores, entre los que se citan:

e Crecimiento de las agencias digitales

e Incorporacion de Compras Digitales en el Media Mix de las Agencias de Medios

e Casos de éxitos locales y ya premiados a nivel internacional

e Reconocimiento de los publicistas de la importancia del nuevo consumidor domini-

cano.

Es importante referir la conclusion de este analisis que inicié en el afio 2014.
En el cual dice que republica dominicana ofrece un nicho de crecimiento, y no

parara de crecer en los siguientes afnos.

Ya sabiendo a grandes esbozos el desarrollo de este campo de la publicidad,
nos adentramos en la otra parte de nuestra investigacion, la moda. ;Como es que
ha evolucianado tanto su mercado? Durante el panel “Periodismo y Moda en
Republica Dominicana”, organizado por el CIC- Funglode, La editora de la
Revista A La Moda resaltoé el vinculo entre la democratizacion de la moda y acceso
a la Internet. El poder acceder a los temas en los medios digitales y en la web, en
sentido general, establece una conexion mas directa entre la moda y el publico.

(Suriel, 2014)

Rafa Galan (2015) responsable del articulo “; Cémo se monta una pequena
empresa de moda?” publicado en el famoso portal emprendedores.es, presenta

una serie de perspectivas de expertos en empresas de moda en donde se deja
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claro la equidad que tienen estas pequefias empresas junto a industrias mas
grandes en internet. Ahora bien, a pesar de estar todos en una gran comuna
virtual, las grandes industrias de moda llevan ventajas por cuestiones de
posicionamiento y el brandig que ya llevan trabajado. Es por ello que en este
articulo se enfatiza los esfuerzos por parte de las pequefias empresas de moda de
tener puntos de ventas fisicos, a través de markets, llegando a acuerdos con
tiendas fisicas de la misma estética, y que la web sea el pilar en el que apoyar
todo, pero teniendo en cuenta que no va a ser el foco principal de ventas del

negocio.

Mediante una encuesta desarrollada por el diario digital (Puromarketing.com,
2015), La Publicidad en las redes sociales es efectiva para las marcas. El
27,94% de los encuestados opind que este tipo de publicidad es realmente
efectiva. Un 39,71 % considera que no es un tipo de publicidad que llama a la
accion, pero que si funciona para potenciar el “el factor branding”, es decir que la

considera efectiva pero solo como presencia de marca.

Sin embargo la publicidad de las redes sociales parece potenciar el “factor
branding” ya que la gran mayoria de los encuestados (39,71%) considera que este

tipo de publicidad es efectiva, pero como presencia de marca.

Con el desarrollo del internet como canal de comunicacién, también se han
desarrollado las formas de publicitar productos alli. EI consumidor exige otras
formas de recibir la informacion por parte de las marcas. Como ejemplo especifico

ponemos el caso de los bloggers.
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De acuerdo a (Chivite, 2012) en un articulo titulado “El boom blogger”, el
cual escribio para el portal digital lamHereMagazine.com, dice que los usuarios no
estan contentos con consumir informacion a través de los medios de comunicacién
tradicionales, periddicos, revistas u otras publicaciones, sino que también quieren
producirla ellos mismos, poner sus conocimientos, intereses y opiniones al servicio
de la comunidad. También menciona como las marcas actuan en base a esta
forma de comunicacion surgida, las cuales muestran un profundo interés por
conectar con los bloggeros: les envian muestras de productos antes de salir al
mercado o los invitan a eventos. Confiando en que tal amabilidad se traduzca en
una entrada favorable a su firma. En un mundo en que confiamos mas en las
opiniones de otras personas sobre las marcas que en la publicidad, la vision de los
bloggers cuenta y mucho. Ahora la funcién de un bloggero es muy similar a la de

un periodista.

Este ejemplo claro del efecto de cambio que esta teniendo el mundo fashion
en el internet, nos llama a la intriga. ¢ Cuales son los verdaderos catalizadores de
cambio en entre el internet y la moda? Segun (Jim, 2016) en el articulo titulado

“‘La industria de la moda y el internet” esto pasa cuando:

“Todos los demas productos ya se vendian digitalmente, fue hasta la recesién
del 2009 cuando muchas revistas tuvieron que incrementar su presencia online
para no tener que desaparecer. Aun asi, entre 2009 y 2012 muchas cerraron sus
publicaciones, incluyendo Newsweek, Spin y Gourmet, muchas continuando con
contenido exclusivamente digital. (Las revistas mas grandes seguiran existiendo
en sus versiones impresas mientras los anunciantes sigan pagando, y en México,
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las publicaciones de moda se estan expandiendo cada vez mas, con la llegada
L'Officiel en versiones mexicanas. Aun asi, es mucho mas barato anunciarse

online, entonces en el futuro mas revistas podrian cambiar de formato.)”

En este articulo, el autor también habla de lo inmediato que se han vuelto las
cosas. “Antes, teniamos que esperar a las ediciones de marzo o septiembre de
Vogue para conocer las nuevas temporadas de los desfiles de Fashion Week.
Ahora, podemos ver muchos de ellos en vivo(...) y en lugar de tener que esperar
seis meses, esperar seis minutos después de que termind el show para tener una

resefia completa a través de Twitter e Instagram”.

Ademas de que las revistas empezaron a digitalizarse y de que la inmediatez
se haya vuelto parte de nuestra rutina, este escrito llega a un argumento mas para
adicionarse a esta lista que pareciera enumerar los efectos del problema de
nuestro fendmeno (pero, en otro pais y no en el nuestro Republica Dominicana),
usando como ejemplo de que es lo qué deberiamos estar analizando a estas
alturas en donde el comercio por las redes sociales que se produce en Santo
Domingo, para empezar por este caso como punto de partida, es un unico gran
canal de publicidad, del cual en un futuro quizas podamos valernos de recursos
mas estudiados y proyectos profesionales ofertados por institutos de educacion

dominicanos, cito lo siguiente:

“...cada vez mas personas acceden a la moda a través del Internet. Ademas
de dar comodidad de no ir a la tienda, en Internet podemos hacer una busqueda

de los mejores precios (ya sea en sitios individuales o en buscadores) y muchas
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marcas ofrecen envios y cambios gratuitos. Otras (...) ofrecen entrega
internacional express gratis y faciles devoluciones, ademas de contar con marcas

que actualmente no venden en México...”

Todos sabemos que este desarrollo del comercio electronico ha sido
impulsado por el uso de las redes sociales. En el articulo que lleva de titulo “Por
qué las redes sociales son un canal de comunicacién para las marcas de
moda”, (Martinez, 2016) habla de la forma en que nuevas empresas consiguen un
apresurado éxito. Si el objetivo de la empresa se trata de fidelizar clientes y llegar

a un mayor publico, léase lo siguiente:

“Un ejemplo a destacar si hablamos de marcas mas pequenas es el de la
firma espanola de gafas de sol Hawkers, una marca que se dio a conocer
principalmente en redes sociales, especialmente Facebook (si, su trampolin no fue
Instagram), gracias a los anuncios y a elegir un publico muy segmentado que
sabian que podian ser potenciales consumidores. Una vez pasada la primera
etapa llegdé el momento de dar el siguiente paso, acercarse a influencers con el
objetivo de que publicaran sus fotos (ahora si, en Instagram) y dieran notoriedad a
la marca. Esto supuso un verdadero impulso para la firma que a dia de hoy ha

conseguido patrocinar incluso a Los Lakers”.

Aparte de la publicidad de contenido que estamos acostumbrados a toparnos
en nuestras redes sociales, también hay otros modelos de publicidad digital. Uno
que es mas tradicional es la publicidad invasiva, banners, botones, ventanas y

demas; pero que aun contindan siendo nuevas porque se van expandiendo a las
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redes sociales que van tomando mas auge.

“Los carteles publicitarios en Internet constituyen una excelente forma de
promover una marca, incrementar el trafico de visitantes y generar ventas. La
publicidad a través de banners en Internet es el equivalente virtual de la promocion

en diarios o revistas.” (Publicidad24.com)

Ana Carolina Orrico escribié un ensayo titulado “La moda cuando aparece
Internet, el rol del disefiador de indumentaria” para desarrollar el proyecto de
grado de la carrera Disefio de Moda en la Universidad de Palermo, en septiembre

2011:

“‘Hoy en dia formar parte de Internet es formar parte de la sociedad que
trabaja con la comunicaciéon. Esta pertenencia no es estatica, sino que esta en
constante cambio y adaptaciéon”. (Orrico, 2011) en el ensayo explica en detalle los
diferentes aspectos ocurridos en funcion del desarrollo del uso del internet, para
los disefiadores de indumentarias y demas colaboradores dentro del mundo de la
moda. Asi nuestra interaccion con el uso del internet no ha sido estatica o frigida,
sino mas bien dinamica y muy cambiante, también ha sido la forma de interactuar
desde el punto de vista del que ofrece en este caso el disefador de indumentaria.
Lo que deja en evidencia los diferentes enfoques que puede tener este tema a

investigar y las posibles respuestas que todavia no tenemos del todo claras.

Ahora, es bueno que nos interroguemos sobre la recepcion de la publicidad
en las redes sociales. Segun (Garcia-Uceda, 2011) en su libro “Las claves de la

publicidad” las redes sociales online son grupos de de usuarios que gracias a las

15



posibilidades que les ofrece el ciberespacio pueden estar constantemente
interconectados, logrando un elevado nivel de interaccion. Segun la EIAA
(European Interactive Advertising Association), las relaciones de amistad obtienen
un (84,9%) en el uso principal de las redes sociales, seguido de compartir
hobbies(33,3%) y las relaciones laborables, que muestran un notable aumento
pasando del 24,4% al 31,1%. Algo menos de dos tercios de los internautas
espafoles, 60,3%, confirman que las redes sociales no son moda pasajera y que

diariamente se conectan a ella.

“...0, como dice la directora comercial de Myspace Espafia, ‘Son una
oportunidad de marketing de gran valor para los anunciantes porque pueden
interactuar con los usuarios, obtener informacién directa sobre un producto o
marca y sobre sus potenciales clientes y/o consumidores. Con un buen mensaje y
una buena estrategia, la firma se convierte en atractiva y deseable, y es el propio
usuario quien prescribe la marca de forma que con un solo impacto su mensaje
puede expandirse a toda red de usuarios’. Se trata de integrar las campafas y las
marcas de forma amigable dentro de estas comunidades online”. (Garcia-Uceda,

2011)

A sabiendas de que la publicidad digital es definida por el consumidor segun
el tiempo, multiples formatos y propuestas pueden ir surgiendo. Esto quiere decir
que a medida en que las costumbres y comportamiento de las personas en las
redes sociales cambie, podremos ir viendo nuevas respuestas creativas por parte

de los publicistas dedicados a este campo.
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En su libro “Marketing Digital de la Moda”, José del Olmo explica en una serie
de 17 capitulos las diferentes técnicas del marketing en el determinado campo
digital, describiendo los websites, abordando el posicionamiento de los
buscadores, investiga el marketing digital como tal, también habla del producto,
precio y la distribucidn en internet, y demas herramientas del marketing digital,

pero aterrizados al campo de la moda.

“El sector de la moda también ha modificado sus formas de acceder a un
publico cada vez mas masivo, complejo y exigente. Como sistema complejo de
interpretacion social y como sector economico relevante para la comunidad, se ha
transformado y ha evolucionado de manera global a partir de una modificacion

importante en su forma de trabajar.” (Olmo, 2011)

9. Marco conceptual
Dentro de los conceptos que se utilizaran para el desarrollo de este trabajo de grado se

citan los siguientes:

e Publicidad en internet: Es una forma de comunicacién impersonal que se realiza
a través de la red y en el que un patrocinador identificado transmite un mensaje
con el que pretende informar, persuadir o recordar a su publico objetivo acerca de
los productos, servicios, ideas u otros que promueve. Todo esto, con la finalidad de
atraer visitantes hacia su sitio web, posibles compradores, usuarios, seguidores,

etc... (Thompson, promonegocios, 2006)

e Pequena empresa: "La pequeia empresa es una entidad independiente, creada
para ser rentable, que no predomina en la industria a la que pertenece, cuya venta
anual en valores no excede un determinado tope y el nUmero de personas que la
conforma no excede un determinado limite, y como toda empresa, tiene aspiracio-

nes, realizaciones, bienes materiales y capacidades técnicas y financieras, todo lo
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cual, le permite dedicarse a la produccion, transformacion y/o prestacion de servi-
cios para satisfacer determinadas necesidades y deseos existentes en la socie-

dad" (Thompson, PromoNegocios, 2007)

Pymes: es una empresa con caracteristicas distintivas, y tiene dimensiones con
ciertos limites ocupacionales y financieros prefijados por los_Estados o regiones.
Las pymes son agentes con légicas, culturas, intereses y un espiritu emprendedor
especificos. (Alvarez, M. & Duran, J., 2009)

Blog: es un sitio web que incluye, a modo de diario personal de su autor o auto-
res, contenidos de su interés, actualizados con frecuencia y a menudo comenta-

dos por los lectores. (Blood, Rebecca, 2005)

Influencer: Podriamos definir a los influencers como personas con gran presencia
y credibilidad en redes sociales gracias a su conocimiento en cierto sector. (Angel
del olmo, 2013)

Campana: Es un grupo de ideas o creaciones que se realizan con el objetivo de
vender un producto o servicio a partir del llamado de atencion o interés generado
en determinado conjunto de personas. (Fonseca, Herrera, Socorro, Ma. del
Carmen, 2002).

Redes Sociales: Una Red Social es una estructura social integrada por personas,
organizaciones o entidades que se encuentran conectadas entre si por una o va-
rios tipos de relaciones como ser: relaciones de amistad, parentesco, econémicas,
relaciones sexuales, intereses comunes, experimentacién de las mismas creen-

cias, entre otras posibilidades. (definicionabc.com, 2015)

Estrategia publicitaria: La estrategia publicitaria persigue el objetivo de disefiar
una campafa que nos permita lograr una respuesta concreta que queremos pro-
vocar en el publico objetivo, asi que es la clave para que finalmente una campafa

en el mundo de la publicidad funcione. (Moraio, X. 2010)
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Moda: Se trata de un conjunto de tendencias en el vestir, en los estilos de vida y
en las maneras de comportarse, que marcan o modifican (temporalmente) la con-

ducta de una o varias personas. (Blog de modas, 2015)

Publicidad digital: Es aquella que tiene como finalidad dar a conocer el producto
al usuario que esta en linea, por medio de formatos digitales y la web. (elefantea-
zul.do, 2014)

Publicidad interactiva: consiste en el uso de medios interactivos para incentivar

o influir en la decision de compra de los consumidores. (Cruz, S., 2009).

Estrategia: Una estrategia es un conjunto de acciones que se llevan a cabo para
lograr un determinado fin. (Carreto, J. MBA, 2009)

Usuario: es aquel que navega en sitios web (o usa cualquier servicio de la Inter-

net) sin identificarse como usuario registrado. (DRAE, 2014).

Publicidad por contenido: Sugiere que la marca genere sus propios contenidos
y que estos mejoren la experiencia del usuario (cliente potencial, interesados, em-
pleados). Visto de esa forma pareciera que este tipo de publicidad apoyara mas al
desarrollo de la marca que a la venta en si, pero si que es posible apoyar a las
campanas de venta porque la publicidad por contenidos consigue relaciones de

confianza que hacen mas eficiente las campafias comerciales. (Revilla, 2012)
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10. Diseno metodolégico de la investigacion
10.1 Tipo de investigacion o estudio
Esta investigacion sera del tipo exploratoria y descriptiva.

Sera de caracter exploratorio porque nuestro tema a investigar es poco conocido. Una
investigacion de este tipo se define como “aquella que se efectua sobre un tema u objeto
poco conocido o estudiado, por lo que sus resultados constituyen una visidon aproximada
de dicho objeto.” (Malhotra, 1997, p.87) El tema del desarrollo de la publicidad digital en el
Mercado de pequefias empresas de moda es poco conocido, pero en cuanto a sus
campos por separado, digase la publicidad digital y las pequefias empresas de moda han
presentado investigaciones que aclaran su situacion actual. Ahora investigaremos estas

dos variantes en su conjunto, en Santo Domingo, Republica Dominicana.

En cuanto a las investigaciones del tipo descriptiva, son las que: “Miden y evaluan
diversos aspectos, dimensiones o componentes del fendmeno o fendmenos a investigar.
Desde el punto de vista cientifico, describir es medir” (Sampieri, Fernandez Collado, &
Baptista Lucio, 1997) Esta investigacion analizara las formas en que se ha venido

hacienda este tipo de publicidad hasta el momento.
10.2 Método de investigacion

Los métodos que se utilizaran para la recoleccion de informacién seran los siguientes:

+ Meétodo de observacion: Pues mediante este proceso de conocimiento se percibira

deliberadamente los rasgos existentes en el objeto de estudio.

+ Método deductivo: Se iniciara con los antecedentes, es decir, la parte general,
concluyendo con lo particular: desde la ofertas y demanda hasta campanas de estas

empresas de moda.

. Método de analisis: Se identificara las caracteristicas de este desarrollo,

identificando los ejes claves del proceso dentro del espacio de tiempo.
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10.3 Técnica de recoleccion de datos

La técnica utilizada fue la encuesta, que nos permitira recopilar la informacion en la
muestra de estudio. Y también la entrevista, pero esta sera aplicada a personas de
importancia dentro del area a tratar, es decir, expertos: disefiadores de moda,
fotdégrafos, editores de revistas de moda, Fashion Bloggers, periodistas de moda,

Publicistas con inclinacion hacia esta clase de trabajos.
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Anexo B. Cuestionario

Desarrollo de la publicidad digital en el mercado
de pequeiias empresas de moda en Santo Domingo.

1. Sexo
Femenino
Masculino

2. Edad
18-25
26-30
31-35
36-40
41-46
47 0 mas

3. Ocupacién
Estudiante
Empleado

Desempleado
Ama de casa
4. Estudios realizados
Primarios
Secundarios
Estudios universitarios
Postgrado
5. ¢Cudles dispositivos usa?
Celular
Tableta
Computadora
6. ¢éCon qué frecuencia?
Una vez a la semana 2 o mas veces a la semana 1 vez al dia varias horas al dia estoy
conectado todo el tiempo
7. ¢Visita usted portales de moda? si su respuesta es NO continte con la pregunta
numero 9
si
no
8. ¢Cudles de estas paginas de moda usted ha visitado?
Revistas de moda, en linea blogs de moda, redes sociales de paginas de moda
9. ¢Sigue usted alguna marca, disefiador o personalidad influyente del mundo de la
moda a través de las redes sociales? Si su respuesta es NO continue en la pregunta
numero 12
10. Mencione cuales marcas, disefiadores o personalidades usted sigue.



11.

12.

13.

14.

¢En qué medio los sigue?

Facebook

Instagram

Twitter

Blog

Snapchat

Canal de youtube

Publicaciones de moda en linea

¢Alguna vez ha influido alguna marca, disefador o personalidad en su decision de
compra de marcas o productos de moda (ropa, accesorios, calzado, etc.)? si su
respuesta es NO continle con la pregunta nimero 14.

¢Qué lo motivo a adquirir el producto?

Confianza en la personalidad que lo usa.

Confianza en la marca.

Confianza en el disefiador.

Apariencia o mensaje de la publicidad

¢Qué tipo de publicidad le motiva a comprar productos de moda en linea?
Mencién de un influencer

Opinidn de otros usuarios

Anuncios en facebook/instagram

Anuncios en blogs

Banners/promocién en paginas de venta en linea

Anuncios en publicaciones en linea.
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