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RESUMEN

El estudio investiga el comportamiento del consumidor en Carolina Fashion, una PYME
de moda de Palencia. Pretende comprender la dindmica del consumidor local para
mejorar las estrategias comerciales y ajustar la oferta a las preferencias del consumidor.
El objetivo es identificar al publico objetivo ideal mediante el andlisis de datos
sociodemograficos y de compra, proponer estrategias para mejorar los servicios y como
consecuencia revitalizar la economia local. La metodologia incluye una detallada
revision bibliografica y una encuesta para obtener datos cuantitativos y cualitativos. Este
trabajo pretende entender el comportamiento del consumidor en una PYME local, para
proponer mejoras estratégicas y en segundo plano ser una contribucion en caso de

practica para fortalecer el comercio y la economia de Palencia.

Palabras clave: Carolina Fashion, consumidor, moda, PYME, Palencia, Internet.

ABSTRACT

The study investigates consumer behavior in Carolina Fashion, a fashion SME in Palencia.
It pretends to understand the dynamics of the local consumer in order to improve
commercial strategies and adjust the offer to consumer preferences. The objective is to
identify the ideal target audience by analyzing sociodemographic and purchasing data,
propose strategies to improve services and consequently revitalize the local economy.
The methodology includes a detailed literature review and a survey to obtain
guantitative and qualitative data. This work aims to understand consumer behaviorin a
local SME, to propose strategic improvements and secondly to be a contribution in case

of practice to strengthen the trade and economy of Palencia.

Key words: Carolina Fashion, Consumer, fashion, SME, Palencia, Internet.
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1. Introduccion

En el mundo actual, el éxito de cualquier empresa depende en gran medida de su
capacidad para comprender las necesidades y los deseos de los consumidores. Por eso,
el andlisis del comportamiento de los consumidores se ha convertido en una

herramienta fundamental para desarrollar estrategias de marketing eficaces.

He elegido la empresa Carolina Fashion, que es una PYME situada en la localidad de
Palencia, para analizar sus consumidoresy desarrollar asi mi trabajo final de grado. La
empresa se dedica al sector de la moda, y cuenta con tres lineas de mercado, en las
cuales se encuentra el servicio de alta costura, el servicio de arreglos o “cose todo”, y su
propia marca de productos llamada “Carolina Romero”. En el punto 4: Caso de Carolina
Fashion, se explicard de manera mas detallada, la historia y la definicién de esta
empresa, para poder asi llevar el estudio del caso de manera mds coherente y

comprensible.

En concreto, se abordard el analisis de la gama de productos y servicios que tiene esta
boutique de ropa y ver su eficacia de penetracién en el mercado, y las oportunidades
que tiene de mejora, conociendo asi mas a fondo el comportamiento de su target! y el

proceso de la toma de decisiones en el proceso.

1.1. Justificacion del tema

La eleccion de investigar el andlisis del comportamiento del consumidor en una PYME
de moda de Palencia surge de motivaciones personales y estratégicas para abordar una

problematica local, desde la teoria.

Mi conexidn directa con esta PYME me ha permitido comprender su funcionamiento,

retos y objetivos. Creo firmemente que estas empresas locales no sélo son esenciales

1 También llamado publico objetivo o nicho de mercado, que es el perfil de personas a las que quieres
dirigir tu producto.
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para la economia, sino que reflejan las preferencias y necesidades de la comunidad a la
que sirven. Mi interés por una empresa familiar viene impulsado por la conviccion que
representan los valores arraigados en la comunidad, aportando valiosos conocimientos
para la eficacia de las estrategias empresariales y la preservacion de la identidad

palentina.

Veo la PYME Carolina Fashion como un caso de éxito, ya que a pesar de la crisis del
COVID y otras situaciones fanganosas que pasa la ciudad, sigue creciendo, en contraste
con el cierre de muchos otros negocios locales. Palencia, en declive econdmico, merece
un estudio en profundidad que no se abordara en este escrito, pero se explorara desde
la percepcién de una marca de moda local que revelara informacion valiosa sobre los

palentinos y su relacién con la moda y el consumo.

1.2. Objetivos

El objetivo principal de este andlisis es mejorar la estrategia de una PYME de éxito local.
Para ello, se realizard un analisis de los consumidores de la empresa con el fin de
identificar el publico objetivo ideal. A partir de las conclusiones extraidas se propondran
posibles mejoras en la empresa, se identificaran herramientas para potenciar su
rendimiento y se ajustara mejor la oferta a las demandas y preferencias de los
consumidores. Entre estas herramientas, se considerara la relevancia de tener presencia
online y se evaluaran las formas en las que podria ser util. El objetivo final es proponer

estrategias para mejorar los servicios ofrecidos y fomentar el crecimiento de las ventas.

En segundo plano, revelar qué es lo que mas demandan los palentinos para cubrir

aquellas necesidades mas coherentes con la empresa. Revitalizando asi su aislamiento

y fortaleciendo su actividad econdmica.

Dentro de los objetivos especificos se encuentran:

- Conocer los datos sociodemograficos, y econdmicos de los consumidores.
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- Conocer los gustos y habitos de compra en el sector de la moda de los
consumidores

- Determinar la relaciéon de los consumidores con Internet: Identificar las
plataformas y los dispositivos mds utilizados, saber la frecuencia de compray los
valores mas importantes de comprar online.

- Conocer cudles son las razones mds importantes para los consumidores por las
que eligen ir a Carolina Fashion.

- Definir un target para que a futuro la PYME pueda: mejorar las siguientes
estrategias de marketing, optimizar recursos, fidelizar clientes e incrementar las

ventas.

1.3. Metodologia

El presente trabajo es una disertacion que pretende alcanzar los objetivos mencionados
a través de una serie de pasos. En primer lugar, se realizara una revisién bibliografica de
los principales conceptos y teorias relacionados con la evolucién de los habitos de
consumo en la industria de la moda, el impacto de Internet en dichos habitos y el

comportamiento del consumidor en el ambito del marketing.

A continuacién, se detallarda el caso de estudio de Carolina Fashion, utilizando
metodologias cuantitativas y cualitativas. Para la recogida de datos se utilizara una
encuesta disefiada a través de Google Forms, y los resultados obtenidos se analizaran

utilizando Microsoft Excel.

Por ultimo, se expondran y discutirdn las conclusiones extraidas de la encuesta, lo que

supondra un cierre exhaustivo del trabajo realizado.
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2. Antecedentes

2.1. Evolucion de los habitos del consumidor en el sector de la moda

La moda en la industria textil ha experimentado cambios notables a lo largo de la
historia. La Escuela Internacional de Moda (2011) proporciona una base sdlida para
comprender esta evolucidn. Desde la antigliedad, la indumentaria ha protegido,
cubierto el cuerpo y desempefiado un papel social crucial en la diferenciacién de grupos.
Es esencial diferenciar entre el traje, presente a lo largo de la historia, y la moda, que

surgio6 en el siglo XIV con su enfoque en la innovacién constante.

= \“‘i*—\‘iﬁ_&_‘&_ En la prehistoria, Creta destacé como centro

cultural y comercial clave entre Grecia y Asia

Menor. Su influencia en el comercio maritimo y el
arte inspiréd una moda vibrante y evocadora entre
1750 y 1400 a.C. La civilizacion griega logré un
equilibrio Unico entre pensamiento y estética,
fusionando moda y arquitectura en su ideal de
belleza, como se aprecia en tunicas y peinados que

imitan elementos arquitectdnicos.

E . . N

llustracion 1. Moda Griega, Wikipedia. En la antigua Roma, la cultura griega ejercié una

gran influencia en la sociedad romana, adoptando
sus costumbres tras la conquista. Las togas romanas, con sus diferentes colores,
marcaban la ocupacion o la clase social: blancas para los ciudadanos importantes y los
aspirantes a cargos publicos, oscuras para los obreros y campesinos, y moradas para el

emperador.

En el Renacimiento, la clase alta preferia prendas ajustadas con detalles como botones
y lazos para resaltar los rasgos y diferenciar la ropa segun el sexo. La moda se convirtid
en expresion personal y la gente disfrutaba cambiando de aspecto como tendencia. Este

periodo trajo consigo reformas intelectuales, morales y espirituales, junto con el auge
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de las ciudades, la burguesia y el poder econdmico de banqueros y comerciantes,

revolucionando la moda.

En el siglo XVI, Espafa, poderosa en Europa por sus
conquistas y su llegada a América, popularizdé su moda,
aunque con el tiempo se simplificd y el negro pasé a ser
preferido entre los hombres. La moda espafiola siguid
en auge hasta el siglo XVII. En los siglos XV y XVI, la moda
se limitaba a las clases altas, marcadas por Ia
ostentacioén. La mayoria vestia ropa funcional. En el siglo
XVIl, la moda se abrid a la clase media, cambiando de

tendencia mas a menudo, con variaciones en los tejidos

y prendas como abrigos y chaquetas.

lustracion 2. 1603. Frans Pourbus, el
joven. Maria Magdalena de Austria
(detalle). Vestuario Escénico

La moda se convierte en una industria clave antes de la
alta costura, con cambios frecuentes, prendas mads detalladas. En el siglo XVIII, Francia
marca las pautas donde los trajes son mas comodos para las mujeres y los hombres

visten estilo mosquetero.

A principios del siglo XIX, los sastres influyen en la moda eclesiastica, dando lugar al
dandismo, centrado en la discrecion como elegancia. Evoluciond hasta convertirse en
una forma de educacién y cultura, con seguidores famosos como el conde Cardigan, el
duque de Norfolk y lord Byron. En la segunda mitad del siglo, surge la moda moderna
con la alta costura y la confeccidon como pilares. La profesionalizacidn y la diversificacidon
en este campo son cruciales, impulsadas por la complejidad de los trajes romanticos, los

nuevos materiales y una burguesia dvida de prendas exclusivas.

Paris se convierte en el epicentro mundial de la moda, con famosos disefadores que

introducen cambios temporada tras temporada. Se inicia asi el concepto de moda

actual, imitado por las mujeres europeas y americanas.
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La Revolucion Industrial amplia la produccion de ropa, haciéndola mas accesible a las
clases trabajadoras. La época victoriana se caracteriza por los corsés, los sombreros y

las prendas holgadas.

A principios del siglo XX, la "era eduardiana"” en Inglaterra y la "Belle époque" en Francia
reflejaban una sociedad de ostentacidn y lujo. La Primera Guerra Mundial desplazé la
moda hacia prendas practicas como los trajes a medida y el estilo militar sin adornos. Al
final de la guerra, las mujeres habian experimentado una nueva libertad y pocas estaban

dispuestas a renunciar a ella.

En los afios veinte, Coco Chanel? influyd con un
estilo geométrico y plano, introdujo el traje
femenino, los bafadores atrevidos y popularizé el
bronceado. La entrada de la mujer en el mundo
laboral impulsé el traje sastre deportivo y las

prendas holgadas con faldas cortas, un cambio

significativo en la moda.

llustracién 3. Historia del bronceado. From

sun with love. En las décadas de 1930 y 1940, la Segunda Guerra

Mundial marcé la estética de influencia militar. La funcionalidad y la durabilidad se
volvieron esenciales, destacando prendas como los pantalones femeninos y las
chaquetas militares. En 1947, Christian Dior lanza el New Look, una silueta romantica
gue redefine la elegancia femenina con cinturas de avispa, chaquetas entalladas y faldas
amplias. Los afios 50 celebran la feminidad con vestidos anchos, el popular denim y las
camisetas estampadas. La alta costura de Balenciaga, Fath, Givenchy y Balmain destaca

con lineas suaves y prendas funcionales.

2 |cénica disefiadora de moda francesa del siglo XX, conocida por su enfoque innovador, su estilo
minimalista y su influencia en la moda femenina. Su trabajo revoluciond la forma de vestir y de percibirse
de las mujeres en la sociedad de su época.
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En los afios 60, el movimiento hippie y la moda unisex revolucionan la escena con
pantalones acampanados, botas altas y estampados psicodélicos. Surge prét-a-porter® a
gran escala, impulsado por los cambios en los estilos de vida, la independencia de la
mujer en el trabajo y las nuevas innovaciones textiles. Un hito clave fue la globalizacidn
de los pantalones vaqueros, que Levi Strauss hizo famosos por primera vez en 1853 en
California, y que luego impulsé Hollywood con iconos como Marlon Brando y James
Dean. Los vaqueros se convirtieron en un simbolo de juventud, libertad y democracia, y

se extendieron por todo el mundo.

Entrando a la nueva década, la moda mezcla estilos opuestos: colores neutros para la
ropa practica y colores estridentes para la noche. Yves Saint Laurent, el maestro de la
elegancia clasica, brilla en esta época junto a Armani y Ralph Lauren, creador del icénico

look de Diane Keaton en "Annie Hall".

Los 80 se definen por la exageracion, con
pantalones de talle alto, hombreras, denim,
cuero y estampados atrevidos. Surge la
cultura yuppie?, obsesionada con el éxito
profesional y la apariencia. La era de los
nuevos ricos, impulsada por series de
television como "Dallas", "Dinastia" vy
"Fama". A finales de la década, las top
models emergen como celebridades,
desplazando a las actrices en el foco
medidtico. Nombres como Claudia Schiffer,

Linda Evangelista, Naomi Campbell, Iman o

lustracion 4. Cindy Crawford. Anuncio Pepsi 1992

3 Se refiere a la moda prét-a-porter, es decir, ropa y accesorios producidos en serie y disponibles para su
compra en tiendas, a diferencia de la moda a medida. "Prét-a-porter" procede del francés y significa
literalmente "listo para llevar".

4 Los yuppies, o jovenes profesionales urbanos, son una generacion de jévenes con estudios superiores y
aspiraciones profesionales que surgié en la década de 1980. Se caracterizan por su orientacion al éxito
profesional, su estilo de vida consumista y su preocupacion por la apariencia y la moda.
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Cindy Crawford se convierten en iconos, gestionan grandes fortunas y marcan el nuevo

star system.

A finales del siglo XX, la burbuja yuppie se desinflé debido a la crisis econédmica, dando
paso a la "new age" con principios diferentes. La moda vird hacia lo realista con la
apariciéon del estilo “nuevos pobres” o grunge, una mezcla provocadora e informal
inspirada en el movimiento hippie y los setenta, que contrastaba con la opulencia de los
noventa. El minimalismo gand terreno a mediados de la década, liderado por Armaniy
su lema "menos es mas". Los avances en la fabricacidn textil permitieron nuevas

tendencias inspiradas en el pasado, provocando revivals® de décadas anteriores.

2.1.1. La moda del siglo XXI

El individualismo es la caracteristica principal de la moda del siglo XXI. Ya no existen
tendencias uniformes que engloben a todos los disefiadores, en su lugar, coexisten
multiples tendencias, llamadas micro tendencias que forman parte de una tendencia a
mayor escala. Cada individuo se viste mds acorde a sus ideologias, haciendo que la moda
sea una forma de expresién de la personalidad. Por otra parte, hay un auge de la moda
callejera, donde cada individuo al expresarse libremente puede llegar a marcar una
tendencia y convertirla en moda. Por lo que la gente corriente hoy en dia tiene un papel

fundamental en la moda.

De hecho, existe una profesion en el mundo de la moda actual llamada coolhunter, en
espafiol, caza tendencias. Son aquellos que tratan de identificar, anticipar y prever las
tendencias emergentes en cultura, moda y estilo de vida. Esta persona observa y analiza
constantemente los cambios en la sociedad, la musica, el arte, la tecnologia y otros
campos para detectar sefiales tempranas de lo que sera popular en un futuro préximo.
Utiliza esta informacidon para pronosticar y recomendar las proximas tendencias en
moda y consumo, ayudando a marcas, disefiadores y empresas a mantenerse al dia y

relevantes en el mercado.

> Se refiere a la reaparicién o resurgimiento de una tendencia, estilo, moda o movimiento del pasado en
la actualidad.
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La moda contemporanea refleja la diversidad cultural, social y tecnolégica, siendo un
simbolo de cambio y evolucion constantes. La inclusion y la diversidad son esenciales,
promoviendo la representacién de diversas identidades, cuerpos y estilos de vida,
desafiando los canones tradicionales de belleza. Esta moda abraza la fusién de estilos y
la reinterpretacidén de épocas pasadas, permitiendo combinaciones Unicas y distintivas,
sin limitarse a un unico estilo. La individualidad se celebra a través de esta mezcla de
tendencias vintage y elementos contemporaneos, permitiendo una expresidn auténtica

y diversa.

“La moda no es solo ropa. La moda estd en el aire. Tiene que ver con ideas, con

nuestro estilo de vida.” (Chanel, 1883-1971)

Otra caracteristica de la moda actual es que cada vez estd mds comprometida con la
sostenibilidad y la responsabilidad social. Los consumidores y las marcas se
comprometen cada vez mas con practicas sostenibles, utilizando materiales orgéanicos,
reciclados o innovadores, asi como métodos de produccidén éticos que minimizan el
impacto medioambiental. Impactos que por una parte ha provocado el movimiento fast

fashion, debido a la globalizacién que vivimos.

Por ultimo, la influencia de la tecnologia interviene en el disefio, la produccién y la
distribucidn. La digitalizacién ha transformado la forma de acceder y consumir moda,
desde el auge del comercio electrdnico hasta la incorporacion de la realidad aumentada
en las experiencias de compray el uso de las redes sociales como plataformas clave para
la difusiéon de tendencias. Ademas, han permitido la democratizacion de la moda,
permitiendo que los disefiadores independientes encuentren visibilidad, y ofreciendo a
los consumidores de todo el mundo la posibilidad de descubrir y adquirir estilos Unicos

y diversos.

En pocas palabras, la moda contemporanea se define por la individualidad y diversidad
configurando un panorama en constante cambio y adaptacién a las demandas y

aspiraciones de una sociedad en evolucién, influidas por la tecnologia y la sostenibilidad.
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2.2. Impacto de Internet en la evolucion de la moda

A finales del siglo XIX con la invencidn y la evolucién de internet los consumidores
cambiaron la forma de comprary con ello la forma de interactuar con la moda. Las redes
sociales, el acceso a internet y las e-commerce® transformaron las decisiones de compra
de los consumidores. Una de las consecuencias mas colosales de la invenciéon de internet
fue la accesibilidad de la informacién online. Gracias a ello, revoluciond la forma en la
que los consumidores buscan y obtienen informacién sobre moda. Desde esta
revolucidn digital, el acceso a la informacién se ha democratizado, permitiendo asi a los
usuarios descubrir moda y tendencias al alcance de la mano de una forma rapida,

comoda y eficaz.

Hoy en dia, en Google generamos casi 6 millones de busquedas diarias, tal cantidad de
informacién supera a la que se puede acceder desde el canal tradicional. Las empresas
son las encargadas de transmitir al sitio web calidad y disefio de interfaz para poder
hacer compras de forma segura (Shankar, 2003)’. Actualmente, cualquier usuario de
internet puede encontrar informacién sobre las marcas como el estilo, los precios,

dénde se encuentra y las opiniones de antiguos compradores.

Segin Medina (2022)%, hoy en dia la personalizacion se ha convertido en una
herramienta poderosa para llamar la atencién de los consumidores que buscan una
distincién entre las producciones masivas de las grandes marcas. Gracias al comercio
electrénico, o ecommerce en inglés, se ha podido consolidar este tipo de servicio en
diferentes sectores. Segun Francisco Torreblanca, director de Sinaia marketing y
profesor en ESIC Business and marketing School, la personalizacion esta “alineada con
los nuevos gustos y preferencias del consumidor actual”. “Ahora, el consumidor es mas

protagonista que nunca y en este sentido la personalizacion de productos hace que el

6 En espafiol, comercio online. Son plataformas en Internet dénde se pueden realizar compras.
7 Revista internacional de investigacion en marketing
8 Redactora de El Pais
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cliente desarrolle un alto sentido de pertenencia, ya que interpreta una posesion del

producto mucho mas fuerte que si este fuera generalizado”.

Segun el informe de Deloitte (Perkins et al., 2015)°, ya un 36% de los consumidores
expresaron su interés en tener productos o servicios personalizados. Torreblanca
predice que la personalizacion funcionard para “captar la atencidn de aquellas personas
gue quieran sentirse creadores de novedades, no es lo mismo que comprar algo donde
el consumidor participa de algin modo en el proceso donde se adquiere un estatus de

autoria muy interesante”.

El desarrollo de las e-commerce ha permitido desarrollar con mayor rapidez la
personalizacidon de productos y ha cambiado drasticamente la forma en que las personas
compran y venden productos o servicios. Una de las empresas en desarrollar este
concepto fue Amazon en 1994. Gracias a la opcidon también de los moviles, tablets y
ordenadores es que las ecommerce han seguido desarrollandose. Estas aplicaciones o
sitios web permitieron a los consumidores comprar en cualquier momento o en

cualquier lugar (Ramirez, 2023)°,

2.2.1. Las Redes Sociales

Las redes sociales adquieren gran relevancia, convirtiéndose en las grandes
protagonistas de la sociedad digital (Dominguez, 2010)%. En 2022 las redes sociales ya
contaban con un total de 4.700 millones de usuarios, Cifra que representa el 59% de la
poblacién mundial total. A pesar del crecimiento tan rapido que experimentaron las
redes sociales, la desaceleracidn es inevitable ya que forma parte de la mayoria de las
personas del mundo. Ahora la cuestion no es si se utilizan o no las redes, sino para qué
se usan. Las redes sociales son utilizadas por un 57% de los usuarios como fuentes de

noticias, este uso hace que suba el consumo en personas mayores de 55 afios. Segun la

% Informe anual The Consumer Review
10 Redactor de Economia3
11 profesor de Publicidad y Relaciones Publicas y Gabinete de Comunicacion.
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plataforma Data.ai, Los usuarios pasan al mes 23,6 horas en TikTok, seguido youtube

con 23,2 horas y Facebook con 19,4 horas (En el ultimo reporte de Julio de 2022).

TIME USING SOCIAL APPS: DATA.AI DATA

AVERAGE TIME PER MONTH THAT GLOBAL USERS SPEN ANDROID APP IN Q11 201

TIKTOK 23.6 HOURS / MONTH

oo 5% T T
o ' 5/ Vo

EZZ ¢ ks / NowTH

E=X 3. Hours / MONTH

CYYEENE I 3.2 HOURS / MONTH

EZZS ;.2 Houks / MONTH

@ e ! . dre. . ™ Hootsuite-
social -

llustracion 5: Kemp, S. (2023, January 28). The Global State of Digital in July 2022 —
DataReportal — Global Digital Insights. DataReportal — Global Digital Insights.
https://datareportal.com/reports/digital-2022-july-global-statshot

Aunque TikTok sea la plataforma con mas horas de visualizacién al mes, es necesario
hablar de ella como herramienta publicitaria. Los anuncios de Tik Tok llegaron a 1.02 mil
millones de usuarios mayores de edad fuera de China (ya que ByteDance cuenta con
Douyin, la version de TikTok para China). En la misma medida estudiando el alcance de
publicidad en Facebook, vemos que duplica la cifra con 2.04 mil millones de usuarios.

(Kemp, 2022)*2,

“[Lo que hemos descubierto es que cuando los anuncios te llevan fuera del sitio,
los usuarios muchas veces terminan en un sitio web que no estd personalizado u
optimizado]...[Asi que nuestra siguiente fase estard enfocada en desarrollar
Shops, Marketplace y la mensajeria de las empresas dentro de WhatsApp y
Messenger para crear experiencias de comercio nativas a lo largo de nuestras

aplicaciones]” Mark Zuckerberg

Pasamos a mencionar otra de las plataformas pertenecientes a meta, Instagram. Segun

Semrush, esta es una de las redes sociales mas visitadas a nivel global con 29 mil

12 Redactor de Hootsuite
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millones de visitas mensuales. Si nos centramos en la inversién publicitaria, las historias
generan 1/4 parte de los ingresos de la plataforma, incluso aunque sea en las
publicaciones las que consiguen mayor alcance. (MclLachlan, 2022)*2 Por otra parte, una
de las herramientas que esta teniendo mucho éxito es Reels, con un alcance en anuncios

de 686.9 millones de usuarios (Kemp, 2022).

Llevando el fendmeno de las redes sociales a la industria de la moda, podemos asegurar
que se trata del oro cultural actual, cuando se trata de la identificacién de tendencias.
Como hablabamos anteriormente de internet, las redes sociales que forman parte de él

también contribuyen a la democratizacidn de la moda. (Fashion United, 2022).

A lo largo de la evolucién de internet y las redes sociales, se
han producido varios cambios en el consumo y en las
oportunidades de negocio. Por ejemplo, ha surgido el mercado
vintage y de segunda mano, o el mas importante seguramente,
el actual fast fashion. La revolucién del mercado de segunda Tik TOk
mano ha sido gracias en gran parte a la popularidad de TikTok _ _
lustracion 6. Logo de Tik Tok.
e Instagram. Cada vez mas influencers comparten sus compras

en estas plataformas, lo que ha impulsado el interés por lo vintage y la reventa (Fashion

United, 2022).

El fast fashion, y en particular las nuevas marcas, aprovechan al maximo las redes
sociales para mantenerse a La Vanguardia y seguir siendo relevante sobre todo para los
consumidores de la generacidn Z. En el caso de Shein, utiliza la inteligencia artificial en
los canales de las redes sociales para determinar los productos que se van a producir, y
todos los pedidos funcionan bajo demanda, lo que permite determinar qué estilos

contintan fabricando en funcion de su rendimiento.

Uno de los secretos del éxito de las redes sociales es la forma de entretenimiento

informativo en tiempo real que tiene. Las tendencias se producen a una velocidad

13 Redactor de Hootsuite
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vertiginosa debido a la instantanea y a la evolucién constante de la tecnologia. Hay que
diferenciar también las micro tendencias, que pueden hacer en las redes sociales,

forman parte de macro movimientos que perduran por meses. (Fashion United, 2022)

Dentro del mundo de las redes sociales entra en juego el papel de los influencers. Son
personas que consiguen llegar a miles de usuarios y crean su propia Comunidad de fans,
donde les permiten influenciar a su publico y recomendarles marcas que si van a
comprar. Este perfil esencial para la publicidad de una marca. (La relacién entre los
Influencers de Moda y las Marcas, s.f.)1* Seguin De Ingenieria Del Conocimiento (2020)%,
El marketing de influencers es una estrategia que consiste en llegar a un acuerdo de
colaboracién entre una marca y una persona influyente para un objetivo, que puede ser;
promocionar la marca, aumentar la visibilidad de la marca, llevar trafico a la web,
aumentar el niumero de seguidores en redes sociales e incrementar el nimero de
ventas. La clave de usar influencers es que consiguen dotar la publicidad de humanismo

y credibilidad.

Algunos de los filtros que utilizan las marcas para seleccionar a sus influencers son el
numero de seguidores para conocer su alcance, la calidad de los posts y la reputacién
del influencer Para que no afecte de manera negativa en la imagen de marca, Valoran
las interacciones que reciben como los likes, comentarios o reenviados, ya que asi sera
mas facil tener un feedback de la opinién del publico acerca de la marca y aumentara el
alcance, y sobre todo que los valores y el estilo del influencer vayan en consonancia con
la marca y el target al que se dirige. El caso mas destacable es el Dulceida, una de las

influencers de moda mas importantes de Espana.

Es evidente que el fendmeno de las redes sociales ha revolucionado la forma en que
percibimos la moda. En el mismo modo los influencers han evolucionado vy significa
mucho mas que un estilo personal, cultivan la estética y se relacionan con nuevas

comunidades de personas. En las redes sociales ofrecen lo que buscan todas las marcas

14 Blog de Marketing Online
15 Instituto de Ingenieria del conocimiento
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visibilidad por eso es importante aprovechar esta estética cultural actual. (Fashion

United, 2022)

3. Marco teorico

3.1. Comportamiento de consumidor

El comportamiento del consumidor surge después del analisis de la conducta humana,
desde la psicologia, en concreto desde el conductismo. Esta rama de la psicologia se
centra en el comportamiento de la mente humanay en respuesta a diferentes estimulos

(Da silva, 2022)%,

El concepto actual de marketing se centra en las necesidades del consumidor, es
importante conocer al consumidor, saber que bienes y servicios son los que desea y las
actividades que realiza para adquirirlos. Con lo cual el objetivo del marketing es

comprender, explicar y predecir las acciones relacionadas con el consumo.

El estudio del comportamiento del consumidor comprende los siguientes elementos:

1- La etapa de adquisicibn o compra, que engloba todas las actividades
relacionadas con la obtencion de bienes o servicios, incluido su pago.

2- La etapa de consumo o uso final de los bienes y servicios adquiridos, tanto por
el individuo como por terceros.

3- Los factores, tanto internos como externos al individuo, que influyen en el

proceso de compray en el posterior uso o consumo de los productos adquiridos.

Conocer las necesidades del consumidor beneficia a ambas partes. Por un lado, el
consumidor se siente satisfecho porque los productos se ajustan a sus necesidades y a
sus precios, y por otro lado beneficia a la empresa porque aumentara la demanda al

utilizar una estrategia mas enfocada al target.

16 Redactor de Zendesk
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Hay distintos enfoques para estudiar el comportamiento del consumidor. El primero de
ellos es el enfoque econdmico. El concepto de “homo economicus” Orienta su
comportamiento hacia la maximizacién de su utilidad. Aqui prevalece el pensamiento
racional y actla para satisfacer sus necesidades motivado Unicamente por razones
econdmicas (este enfoque no tiene en cuenta la estructura del proceso de toma de
decisiones). En este enfoque hay que considerar que los recursos econémicos son
limitados, sus necesidades son ilimitadas, y que existen multitud de ofertas que

satisfacen sus necesidades.

Otro enfoque existente es el psicosociolégico. Primero hay que tener en cuenta que el
ser humano es un ser social, lo que significa que se adapta a las formas generales de su
cultura. Por tanto, hay que ampliar el campo de variables a la psicolégicas, que son las
internas del consumidor, sus necesidades y sus deseos, y a la variable sociales, que son

las externas que especifican la influencia que ejerce al entorno.
Por ultimo, esta el enfoque motivacional. Este enfoque explica que el ser humano actua
estimulado por necesidades. La motivacion es la fuerza que lleva a las personas a la

accién debido a un estado de tension provocada por una necesidad insatisfecha.

Maslow!” establecié una jerarquia de

necesidades que explica el

moralidad,
creatividad,
espontaneidad,
falta de prejuicios,
aceptacion de hechos,
/ resolucién de problemas

comportamiento humano, donde las

personas primero tratan de satisfacer Autorrealizacién

autorreconocimiento,

las necesidades de nivel mas bajo que . . ciniame confianza, respeto, éxito

son las fisioldgicas, antes que ;. / amistad, afecto, intimidad sexual \\
. . ) sequridad fisica, de empleo, de recursos,

plantearse por satisfacer las de niveles  sequridad moral, familiar, de salud, de propiedad privada

superiores. Es importante considerar Fisiologia / respiracicn, alimentacién, descanso, sexo, homeostasi

llustracion 7: colaboradores de Wikipedia. (2023). Piramide de
Maslow. Wikipedia.

7 Fue un destacado psicélogo conocido por su teoria de la jerarquia de las necesidades. Su obra influyé
notablemente en la psicologia humanista y en la comprensién de la motivacidn y el crecimiento individual.
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gue una vez que una necesidad esta satisfecha,

pierde importancia en la dinamica del ser humano.

Por otra parte, Freud!® construye una teoria
psicoanalitica, donde la personalidad del ser
humano se desarrolla a 3 niveles. El “Ello” que es el
subconsciente, donde se generan los impulsos y

motivaciones mas potentes donde no puede acceder

Consciente

Preconsciente

SUPERYO

ELLO

inconsciente

I {“"

la persona, e

yo” que representa el consciente

llustracion 8: colaboradores de Wikipedia.
(2023). Ello, yo y superyd. Wikipedia.

donde se generan acciones que dan respuesta a los

impulsos y motivos del subconsciente, y e

Ill

super yo” que dirige los impulsos hacia

comportamientos socialmente aceptados. Esta teoria explica que el ser humano no solo

se mueve por acciones econémicas sino también por impulsos y motivaciones, por eso

es importante dotar de simbolismo a un producto.

Etapas del comportamiento
del consumidor

=N s

Rol usuario o consumidor

lustracion 9: (Da Silva, 2022)

El consumidor pasa por 5 etapas a la hora de
adquirir un producto o servicio, a lo que se le
denomina el proceso de compra, en el que

también influyen 5 roles.

La primera etapa es el “reconocimiento de la
necesidad”, donde se identifica que existe una
necesidad, en esta etapa interviene el “iniciador”
que es el que la reconoce y puede ser propia o
ajena. La segunda etapa es la “busqueda de la
informacién”, que aporten la toma de Ia
decisién, pueden ser fuentes internas como

experiencias anteriores o externas como

18 Fue neurdlogo y fundador del psicoanélisis, cuyas teorias revolucionaron la comprensién de la mente
humana al destacar laimportancia del inconsciente y los conflictos psicoldgicos en el desarrollo individual.
Su obra influyé profundamente en la psicologia y la cultura, explorando conceptos como el inconsciente,

los suefios y la estructura de la personalidad.
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recomendaciones de conocidos o las redes sociales. Aqui interviene el “influenciador”,

gue puede ser por ejemplo el vendedor.

La tercera etapa es la “evaluacion de la informacién.” Consiste en analizar y comparar la
informacién obtenida como puede ser el precio, la calidad, la ubicacién del
establecimiento o la rapidez de envio. En esta etapa interviene el “decisor”, Es quien
tiene la autoridad para tomar la decision. En el caso de una venta B2B'%, serd quien
apruebe la cotizacién. La cuarta etapa es “decisién y accién de compra”, intervienen el

Ill

comprador que es quien realiza la accion. La ultima etapa es el “consumo y evaluacién
post compra”, es en este momento cuando el cliente evaluara qué tan satisfecho esta

con su compra, en esta etapa interviene el usuario o consumidor.

Hay que tener en cuenta que el proceso de compra no siempre se cumple al detalle,
depende de la complejidad de la compra. Incluso a veces se compra por impulso y luego

se justifica la compra con alguna necesidad.

3.1.1. Estudio de mercado

El estudio de mercado es un proceso de investigacién en la cual realizamos una
recoleccidn y analisis de informacién para conocer con mayor profundidad cudles son
las preferencias y los comportamientos de los potenciales clientes de un producto o un
servicio, y de esta manera garantizar el mejor panorama después de la toma de

decisiones que sugieren los resultados del estudio de mercados.

Es importante hacer este estudio de mercado para analizar de manera exhaustiva las
necesidades de los consumidores, que es lo que se demanda en el mercado y asi elegir
las caracteristicas de tu mercado. Esta investigacidn también sirve para mantenerse

actualizado con las tendencias ya que estan en constante cambio, al igual que hacer los

19 E| B2B significa business to business, y su principal objetivo es crear relaciones comerciales entre
empresas. (¢Qué Es El B2B O Business-to-Business?, 2023) Existe otro modelo de negocio llamado B2C,
business to consumer, que es aquel modelo de negocio en el que una empresa vende de forma directa al
consumidor final (Pipedrive, 2020).
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cambios en la industria que se crean necesarios y esto ayuda a reducir los riesgos y de
alguna manera te ayuda a asegurar el éxito de cualquier emprendimiento. Es importante

también para conocer el entorno en el que se va a desarrollar el proyecto.

Para llevar a cabo esta investigacién es necesario realizar una segmentacién de mercado
para definir el alcance de la exploracidn centrandose en el mercado potencial. Esto varia
a medida que avanza el estudio de mercados. Dentro del estudio de mercado es
necesario no perder de vista los habitos de consumo, la ubicacién geografica o el analisis

de la competencia, entre otros.

Hay varios tipos de investigacidn. Existe la investigacion documental o encuesta, la
investigacion cualitativa y la cuantitativa. Los estudios que se llevan a cabo para
entender al consumidor son los que investigan su comportamiento, las motivaciones del
cliente, la valoracién que tiene sobre la marca, el diagndstico de imagen y el
posicionamiento, la segmentacion del cliente y la tipologia, los usos y hdbitos del
consumidor, la priorizacidn de criterios de eleccidn, la exploracion de las expectativas y

la satisfaccion con la marca (Ortega, 2023)%°.

3.1.2. Embudo de ventas

Un embudo de ventas, también conocido como funnel de ventas, es un modelo que
representa el proceso que sigue un cliente potencial desde el primer contacto con una
empresa o un producto, hasta que se convierte en cliente y realiza una compra. Este

modelo se divide en varias etapas, cada una de las cuales tiene un objetivo especifico.

Las etapas tipicas de un embudo de ventas son:

Atencion: En esta etapa, el cliente potencial descubre el producto o servicio que ofrece

la empresa, puede ser a través de diferentes canales de marketing, redes sociales, etc.

20 Redactor de QuestionPro
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El objetivo de esta etapa es atraer la atencidn del cliente potencial y generar interés por

el producto.

Consideracién: Una vez que el cliente potencial conoce el producto o servicio, se genera
interés por él y evalla si el producto o servicio es la mejor opcién. En esta fase, es

fundamental destacar las ventajas competitivas.

Decisidn: En esta fase, el cliente potencial decide comprar el producto o servicio. El
objetivo es cerrar la venta y convertir al cliente potencial en cliente. Es fundamental
facilitar el proceso de compra y garantizar que la experiencia sea satisfactoria para el

cliente.

Fidelizacidn: Una vez que el cliente ha realizado la compra, el objetivo es fidelizarlo y
convertirlo en un cliente fiel a la marca. El objetivo es mantener una relacién a largo

plazo con el cliente y proporcionarle una experiencia de compra satisfactoria.

En resumen, un embudo de ventas es un modelo que permite a las empresas
comprender el proceso que sigue un cliente potencial desde el primer contacto con la
empresa hasta la compra y la fidelizacidn. Al comprender este proceso, las empresas
pueden crear estrategias eficaces de marketing y ventas que les permitan convertir a los

clientes potenciales en clientes fieles (Rodriguez, 2023)%.

3.2. Marketing de productos

El marketing de productos o politica de productos resulta importante para cualquier
empresa, ya que son los pasos que seguir para llevar un producto al mercado para que
se obtenga retorno, o no solo para incluir un producto nuevo, este procedimiento

también se hace si se replantea un cambio en un producto ya existente cdmo cambiar

21 Redactora de HubSpot
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el target al que se dirige o un cambio de packaging?? para modernizarlo, o para ver si
por el contrario si descubres que un producto no funciona y hay que hacer el

procedimiento para saber cémo reinsertarlo en el mercado.

Hay que tener en cuenta que no se introduce de la misma manera al mercado un
producto que un servicio, nosotros nos centraremos en el producto. A la hora de
estudiar la insercidon de un producto en el mercado, también implica el estudio de su
lanzamiento y su posicionamiento. Este estudio tiene que ir acorde con el buyer

persona?? de la empresa a través de un embudo de ventas.

En el marketing de productos es esencial hacer un proceso de investigacion, de
promocién y venta a un target especifico. Este procedimiento se utiliza para garantizar
que aquel producto esté bien acogido por sus consumidores concretos. En el proceso se
les ensefia cudl es el producto en cuestién, cdmo se utiliza, que disefios hay, etc. En
general, presentar el producto a un publico especifico y que ellos lo conozcan y no les
resulte extrano a la hora de adquirirlo. Para ello es necesario conocer el consumidor a
fondo, saber cuales son sus necesidades a lo largo del ciclo de vida del producto. Es
preciso saber cudles son sus habitos de consumo, cudles son sus intereses, cémo se

comportan y cual es su dia a dia, para ello se utiliza un estudio de mercados.

Antes de nada, para llevar este proceso a cabo es necesario hacer una investigacién del
producto. Es decir, cual es el proceso de elaboracidn para transmitir mensajes veraces.
También hay que conocer la historia del producto, en el caso de la moda seria saber
desde cudndo se fabrican cierto tipo de prendas, cudles son las necesidades que

satisfacen y a quién o cudles son los problemas que resuelve (Peralta, 2019)%*.

220 embalaje es la envoltura con la que se recubren los productos. Esto muchas veces en marketing es lo
que empuja a los consumidores a comprarte a ti y no a otra marca ya que cuidas la presentacion de tus
productos.

2 E| buyer persona es un personaje que se inventa la empresa que tiene las caracteristicas comunes de
su publico objetivo. Sirve para ser mas personal y directo a la hora de hablarle a tu publico y con lo cual
ser mas eficaz a la hora de comunicarte con tu publico objetivo.

24 Redactor de SemRush
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Por otro lado, hay que trazar un plan de lanzamiento del producto que sirve para
comunicar los beneficios del producto y para educar al mercado como ya habiamos
mencionado. Dentro del plan de contenidos se puede incluir las redes sociales, una o
varias paginas web, webinars, blogs o newletters. Es importante que después de lanzar
el producto haya que despertar la participacion de la comunidad y escuchar todas las

opiniones que se hayan generado a partir del producto.

En conclusion, el marketing de productos es un proceso complejo en el que hay que
tener en cuenta tanto las caracteristicas de los productos como los habitos del
consumidor. Este proceso implica investigacién, promocion, y venta, y se centra en

comprender y satisfacer las necesidades de los consumidores (Peralta, 2019b).

4. Caso de Carolina Fashion

4.1. Historia de la marca

La disefiadora responsable de la pyme Carolina Fashion es Carolina Romero. Su carrera

como disenadora comenzé en la ciudad de Bogotd, Colombia, donde se establecié y dio

sus primeros pasos en el mundo del disefio. Al principio, Carolina se especializd en la

~

creacién de vestidos de novia, fiesta, comunion y
otro tipo de prendas, siempre enfocadas a la
elegancia y sofisticacion de las ocasiones festivas.
Mas tarde, decidido trasladarse a la ciudad de
Palencia, Espafia, en busca de nuevas
oportunidades y un entorno enriquecedor para su

creatividad y crecimiento profesional.

Mas tarde, en la ciudad de Palencia, se percatd de

gue también tenia la oportunidad de aventurarse

B _ _ en la creacién y confeccién de trajes regionales y
lustracion 10: Carolina Romero trabajando.

trajes para cofradias. Ademas de eso, tenia la
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oportunidad de ofrecer el servicio de un “cose todo”,
es decir, dedicarse a los arreglos de tanto vestidos
elaborados, como de prendas de uso cotidiano. Este
ultimo servicio puede parecer sin importancia, pero
sin duda aporta mucho beneficio y es la forma mas
sencilla de que el consumidor conozca el servicio sin
gue tenga que pagar por un servicio de gran

implicacion.

En consecuencia, tomé la decision de lanzar su !lustracion 11: Traje regional Palentino
hecho por C. Romero.

propia marca de ropa femenina exclusiva, Carolina

Romero, caracterizada por bordados y estampados Unicos. Empezd con la creacion de

camisas y mas tarde amplié su catdlogo para incluir vaqueros, camisetas y zapatillas

deportivas personalizadas.

Mas tarde, en 2020, decidié emprender con el lanzamiento de su propia firma de moda
femenina Prét-g-porter®, la cual se distingue por sus elaborados bordados y
estampados de disefio exclusivo. En la actualidad, la empresa no solo se destaca por
ofrecer una marca de ropa, también por ofrecer servicios como la confeccidn de prendas
a medida. El equipo de expertos en confecciéon se encuentra capacitado para brindar

asesoramiento y orientacion durante todo el proceso, asegurando que cada prenda se

' 7
individualidad vy la satisfaccion

G%/I/A/Wl personal en la moda, y estdn
comprometidos en proporcionar un
AN servicio de alta calidad que refleje

lustracion 12: Logo Carolina Fashion este enfoque.

ajuste perfectamente a las
necesidades y deseos de cada cliente.

Valoran la importancia de Ia

25 Es una expresion francesa que significa textualmente “Listo para llevar”. Se refiere a las prendas de
moda producidas en serie con patrones que se repiten en funcion de la demanda; es por tanto la moda
que (con diferentes calidades y precios) se ve en la calle a diario. (colaboradores de Wikipedia, 2023c)
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4.2. Lineas de mercado

En Carolina Fashion, confluyen tres pilares esenciales de servicios: alta costura, sastreria
a medida y una cuidada seleccién de prendas prét-a-porter. Se centran en satisfacer las
necesidades de un publico mayoritariamente femenino, de entre 40y 60 afios, residente
en la provincia de Palencia. Lo que se diferencia en el competitivo mercado de la moda

es la relacion de confianza y profesionalidad que cultiva con cada uno de sus clientes.

Trazan una ambiciosa visidon de futuro, a corto plazo, se esfuerzan por consolidar la
presencia online a nivel regional, expandiendo la marca a través de la web y llevando los
productos a un publico mas amplio. A largo plazo, aspiran a convertirse en un referente
nacional en el sector de la moda, llevando su estilo a todos los rincones de Espaia.
Ademas, tienen el suefio de atraer al publico mas joven, que representa la generacion
mas destacada de consumidores digitales en la actualidad. Apuestan por adaptarse a las

tendencias y mantenerse a la vanguardia de la moda en constante evolucién.

Los cimientos de la marca estan arraigados en valores fuertes y duraderos. En Carolina
Fashion, |la principal prioridad es ofrecer la maxima calidad y un servicio éptimo, en lugar
de competir Unicamente sobre la base de precios bajos o rapidez de entrega. Los valores
fundamentales incluyen la dedicacion a la profesionalidad, la busqueda de la excelencia
en cada prenda que disenan, la creacion de productos exclusivos, pasidén por la moday,

sobre todo, la cercania y el compromiso con los clientes.

El servicio "Cose todo" que ofrece Carolina Fashion es una parte esencial del negocio vy,
sin duda, uno de los mads solicitados por sus clientes. Esta faceta del negocio se
caracteriza por ser asequible, lo que la convierte en una opcidn popular e importante
para generar ingresos. Desde ajustar tallas y medidas hasta modificar dobladillos, anadir
o sustituir botones y cremalleras, la empresa se compromete a que cada prenda

comprada se ajuste al cuerpo del usuario como un guante.

Carolina Fashion ha incorporado con éxito una practica innovadora conocida como

"restyling". Este término, que hunde sus raices en la industria del automavil (Wikipedia,
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2022), ha encontrado su camino en el sector de la moda, y representa una faceta
apasionante de su oferta de servicios (Hello auto, s.f.). El restyling puede describirse
como un proceso de redisefio, remodelacion o incluso "lavado de cara" de prendas que
se han quedado obsoletas o que simplemente han perdido su atractivo original
(Occidente,2020). Este proceso de restyling va mas alla de la simple reparacion de
prendas dafiadas. Es una oportunidad para revivir y transformar prendas que ya no

satisfacen a sus propietarios, ademas de ser una opcién sostenible.

El segundo servicio que ofrece es la alta costura, una faceta de la moda que encarna la
exclusividad y la personalizacion en su maxima expresidon. Los consumidores que
recurren a este servicio lo hacen en busca de algo verdaderamente Unico y hecho a
medida, normalmente para ocasiones especiales como bodas, fiestas u otros
acontecimientos significativos en sus vidas. También hay casos en los que los clientes
buscan prendas a medida para el dia a dia. La razén de esta eleccidn es sencilla: la

dificultad de encontrar exactamente lo que desean en las tiendas convencionales.

Ademas, la empresa también se preocupa por aquellos clientes que se enfrentan a retos
particulares a la hora de encontrar ropa que les quede bien debido a problemas
especificos. Estos pueden incluir problemas de salud o condiciones que hacen que la
ropa estandar sea incbmoda o inapropiada. La atencién personalizada y el enfoque en
la alta costura permiten a estos clientes superar estas barreras y sentirse cdmodos y

Seguros con su ropa.

Para quienes optan por la alta costura, la experiencia de compra es profundamente
personal e intima. Se espera un nivel excepcional de asesoramiento, en el que los
clientes pueden compartir sus ideas y visiones para la prenda de sus suefios, y el equipo
de expertos trabaja incansablemente para hacer realidad esas ideas. Aunque este
servicio suele suponer una importante inversidon econdmica, para los clientes merece la
pena, ya que obtienen una prenda que no sélo se ajusta perfectamente a sus medidasy

preferencias, sino que se convierte en un auténtico reflejo de su personalidad y estilo.
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llustracién 13: Creacion de Carolina Romero llustracién 14: Creacion de Carolina Romero

Por ultimo, también se distingue por la creacion de sus propios productos, presentando
una linea exclusiva bajo la marca Carolina Romero, que se centra en la confeccién de
camisas femeninas excepcionales, adornadas con bordados de alta calidad. La
inspiracion de esta linea proviene de la icdnica Coco Chanel, quien, en su momento,
revolucioné la moda adaptando trajes y smokings a la figura femenina. En 2008, en
Palencia, la elegancia y el estilo estaban mayoritariamente reservados a los hombres.
Siguiendo el legado de Chanel, Carolina Romero decidid aplicar una vision similar a las

camisas, ajustando patrones y disefios para realzar la figura femenina.

Las camisas de la linea Carolina Romero mantienen un claro enfoque de exclusividad e
individualidad. Para conseguirlo, se producen en cantidades muy limitadas, asegurando
gue cada disefio sea Unico y que las posibilidades de encontrar a alguien mas llevando
la misma prenda sean minimas. Esta meticulosa atencion al detalle y el compromiso con
la singularidad son los pilares sobre los que se construye esta exclusiva marca de

camisas.
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Ademas de camisas, la linea de productos de
Carolina Romero ha evolucionado con el tiempo.
Hoy en dia, también ofrece vaqueros y zapatillas
deportivas personalizables, ampliando asi su alcance
en el mercado de la moda. Estos productos, al igual

que las camisas, se caracterizan por ser Unicos y

personalizables, permitiendo a los clientes expresar !llustracion 15: Creacion de Carolina
Romero
su estilo y preferencias de una forma unica y

auténtica.

5. Metodologia del caso de Carolina Fashion

La encuesta realizada sobre Carolina Fashion tenia un doble y esencial objetivo: en
primer lugar, comprobar si existe una sincronia entre las demandas de los consumidores
y los productos y servicios ofrecidos por Carolina Fashion; en segundo lugar, identificar
oportunidades de mejora en la empresa. Para alcanzar estos objetivos, se utilizo la
plataforma Google Forms para crear y distribuir la encuesta, y Microsoft Excel para

procesar y analizar los datos recogidos.

La estrategia de distribucidn de la encuesta se centré en los canales de comunicacion
que Carolina Fashion utiliza para interactuar con sus clientes, como WhatsApp,
Facebook e Instagram. La eleccién de estas plataformas se basé en su alcance y su
capacidad para llegar a una amplia audiencia de consumidores interesados en la moda

y en los productos y servicios de la empresa.

La encuesta esta compuesta por 20 preguntas, de tipo demograficas, de tipo opcion
multiple, abiertas y de escala de valoracion. Se estructuré en cuatro partes
diferenciadas, cada una de ellas centrada en aspectos especificos relevantes para la
investigacion. La primera parte pretendia obtener informacién demografica basica
sobre los encuestados, incluyendo su ubicacion y sexo. La segunda se centraba en

explorar la relacion entre los encuestados y la moda, asi como sus habitos de consumo
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de moda. La tercera parte se centrd en la relacion de los encuestados con las compras
en linea y su uso de Internet para cuestiones relacionadas con la moda. Por ultimo, la
cuarta parte pretendia captar las percepciones y experiencias de los encuestados sobre

Carolina Fashion y su oferta de productos y servicios.

Es importante destacar que la encuesta fue respondida por un total de 138 personas, lo
gue proporciona una base de datos significativa y fiable para el analisis. Los resultados
de esta encuesta arrojaran luz sobre las percepciones de los consumidores de Carolina
Fashion y podrian proporcionar valiosas recomendaciones para la empresa, asi como
identificar dreas en las que puede mejorar y adaptar su oferta a las expectativas de sus

clientes.

Ademas de verificar la adecuacién entre las demandas de los consumidores y los
servicios de Carolina Fashion, la encuesta también puede servir de base para explorar
aspectos adicionales como la satisfacciéon de los clientes, las preferencias de estilo, la
percepcion de la calidad de los productos y la eficacia de las estrategias de comunicacién
de la empresa. Estos temas adicionales podrian enriquecer aun mas la investigacion y

proporcionar una imagen completa de la relacidn entre Carolina Fashion y su publico.
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6. Resultados de Carolina Fashion

Todos los graficos son de elaboracién propia.

PARTE 1: Informacion basica del individuo

Pregunta 1: ¢ Cuantos afios tienes? Pregunta 2: ¢Como te identificas?
EDAD SEXO
9% 9 14%
Y% aa7.09 ’
= 30-39
A 9% 4045 = Hombre
34% = Mujer
= 50-60
= >60
31% 86%
Pregunta 3: ¢Dénde vives la mayoria del afio?
72% ,3,62% .
0.72% 2,90%{ o/ ’ = Palencia
072% 4 \ Pueblos de Palenci
, () = Puenlos de Palencia
652% — 4 \ = Cadiz
0,72% /\ )
= Colombia
= | aguardia
= Madrid
= Segovia
= Mallorca
= Valladolid

Pregunta 4: ¢ Cudl es tu profesion?

16,00%
14,00%
12,00%

10,00%

8,00%

6,00%

4,00%

T
0,00% . .

Gl G2 G3 G4 G5 G6 G7 G8 G9 G10G11G12G13G14 G15G16
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m Profesion Porcentaje
Operarios 1,45%
Trabajadores de hogar 5,80%
“ Sector de la Salud 10,14%
Jubilados 1,45%
ﬂ Profesores, educadores, trabajo social y periodistas 13,04%
Estudiantes 8,70%
Sector de Limpieza 2,90%
Auténomos 3,62%
Comercio, publicidad y tecnologia 3,62%
Sector de administracion 15,22%
G11 Sector alimentario 3,62%
G12 Sector de belleza y estética 2,90%
G13 Funcionarios 4,35%
G14 Ingenieros, técnicos y jefes 13,77%
G15 Dependientes 5,80%
G16 Trabajos manuales y demandantes 3,62%

PARTE 2: RELACION ENTRE EL ENCUESTADO Y LA INDUSTRIA TEXTIL

Pregunta 5: ¢ Con qué frecuencia sueles comprar ropa?

8,70%  1.45%

20,29%
Bw‘

7,25%

17,39%

14,49%

14,49%

= Una vez al afo

= Dos veces al afo

= Puntuamente por necesidad o
por que me gusta

= Cada 4 meses

= Cada 3 meses

= Cada 2 meses

= Una vez al mes

= Una vez cada 15 dias o menos
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Pregunta 6: ¢ Cudles son las razones por la que sueles comprar ropa?

Por necesidad (porgue se m...
Porque me gusta ir de comp...
Me gusta el placer de estrenar
Por cambiar el estilo de vestir
Porque me gusta la marca
Para sentirme limpio

Para verme elegante

Para sentirme bien conmigo...

71 (51,4 %)
47 (34,1 %)
31(22,5 %)

37 (26,8 %)
12 (8,7 %)

11 (8 %)
22 (15,9 %)

77 (55,8 %)

60 80

4%

43% = G1: Necesidad

= G2: Necesidad y Capricho
53% = G3: Capricho

Pregunta 7: ¢ Cédmo definirias tu estilo de vestir?

Estilo Clasico
Estilo Boho

Estilo minimalista
Estilo sporty

Estilo vintage-retro
Estilo Preppy
Estilo Casual
Estilo Romantico
Estilo Grunge

51 (37 %)

24 (17,4 %)
16 (11,6 %)
13 (9,4 %)

64 (46,4 %)
10 (7,2 %)
8 (5.8 %)

Estilo aesthetic 3 (2,2 %)
Tambien mezclo distintos est... 1 (0,7 %)
Casual elegantef—1 (0,7 %)
1(0,7 %)
0 20 40

60 80
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Pregunta 8: ¢ Cuadles de estas marcas recurres mdas cuando compras ropa?

22 (15,9 %)
20 (14,5 %)

26 (18,8 %)
18 (13 %)

43 (31,2 %)

26 (18,8 %)
16 (11,6 %)

6 (4,3 %)

3(2.2 %)

Kiabi
28 (20,3 %)
23 (16,7 %)

9 (6,5 %)
4(2,9 %)
2(1.4 %)

0 20 40 60

Pregunta 9: ¢En qué te fijas a la hora de comprar ropa?

1- No le doy importancia 5-Me fijo mucho

Calidad de los materiales

52 (37,7 %)

69 (50 %)

80

1 m2 3 4 m5

Si me gusta la marca

0,
5% 906 12% 20%
30% " ‘
21%

20%

Precio

7%

33%

' 9%
‘ 31%

20%

Originalidad o exclusividad del disefio

18% 11%

18%

20%

33%
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Si estd de moda

0
14% 23%

14%

23% 6%

Marca con movimientostransparentes y libres
de mano de obra barata

9%

% ‘ 29%

28%

27%

Si ha sido recomendadapor un conocido

>

18%

9%

14% .

27%

Si es una marca ecofriendly

796 8%

Qué estén fabricados en Espafia

33%

17% 18%

13%
22%

30%

PARTE 3: RELACION ENTRE EL ENCUESTADO E INTERNET

Pregunta 10: ¢ Cudles de estas redes sociales utilizas mas?

No tengo redes sociales
Facebook

Instagram

TikTok

YouTube

Pinterest

Twitter

21 (15,2 %)
25 (18,1 %)

90 (65,2 %)
84 (60,9 %)

56 (40,6 %)

60 80 100
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Pregunta 11: ¢En Internet, con qué frecuencia sueles comprar ropa?

14% 12%

= 15 dias 0 menos

7% = 1 vez al mes
= 2 veces al mes
18% 7% = 3 veces al mes

= 4 veces al mes

= 2 veces al afio
= 1 vez al afo

19% = nunca

21%

Pregunta 12: En el caso de que hayas comprado ropa por Internet, ¢En qué plataformas

lo has hecho?

No he comprado por Internet
En la pagina web de las tien...
Shein

Privalia

Zalando

Vinted

Amazon

AliExpress

Venca

About You

16 (11,6 %)
49 (35,5 %)
53 (38,4 %)

34 (24,6 %)

18 (13 %)
41 (29,7 %)
17 (12,3 %)

6 (4,3 %)

1(07 %)

Pregunta 13: ¢En qué dispositivo sueles comprar?

No he comprado por Internet

Mévil 100 (72,5 %
Ordenador 46 (33,3 %)
Tablet 14 (10,1 %)
0 20 40 60 80 100
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Pregunta 14: ¢{Qué importancia le das a estos aspectos a la hora de comprar por

Internet?

1- No le doy importancia

Pierdo menos tiempo

.25%

12%

19%

4

18%

26%

Lo puedo comprar a cualquier hora del dia

15%

29%
/ 4%

23%

29%

Llega rapido

19% 19%

49%

24%

29%

No tengo que cargar con bolsas hasta casa

10%
7%

12% »\
15% '

56%

5-Si lo tengo en cuenta

1 m2 m3 m4 m5

Tengo mas opciones para elegir

22% 17%
'4 11%

0,
29% 21%

Me aseguran garantia de devolucién

506 19%
4 11%
Y
25%

Me hace ilusién abrir paquetes

12%

10% .
s ([P
13% '

57%

Los descuentos

20%

26%

24% "' 12%

18%
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Opiniones del producto

I 24%

10%

20%

_

24%

22%

Pregunta 15: ¢Cudles son las razones por las que NO comprarias/compras en Internet?

Temo que me estafen

Prefiero probarme la ropa fis...
Me lo paso bhien yendo de co...
No se pagar online

56 (40,6 %)

89 (64,5 %)
28 (20,3 %)
5 (3,6 %)

o

20 40 60 80 100

PARTE 4: RELACION DEL ENCUESTADO CON CAROLINA FASHION

Pregunta 16: ¢ Has comprado alguna vez en Carolina Fashion?

4%

4%

= No ha ido
= Marca
= Arreglos
3% = Alta costura
= Arreglos y marca
= Arreglos y alta costura
= Todo

52%
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Pregunta 17: éPor qué vas a Carolina y no a otras modistas?

79 (57,2 %)

Confianza
Calidad 46 (33,3 %)
Profesionalidad 81 (58,7 %)
Precio
Atencién personalizada
Sabe lo que me gusta

Porque encuentro mi talla

23 (16,7 %)
56 (40,6 %)

15 (10,9 %)

6 (4,3 %)

Porque la ropa es Unica y pers... 16 (11,6 %)

No he ido nunca 24 (17,4 %)
Ya no voyi—1 (0,7 %)

1(0,7 %)

1(0,7 %)

20 40 60 80 100

me la aconsejo mimarido
Comodidad y ubicacién

Pregunta 18: ¢Es facil para ti llegar a la Boutique por su ubicacion?

7%

=S
= No

93%

Pregunta 19: {Cuales son las razones por las que podrias ir mas a Carolina Fashion?

Si hubiera menos tiempo...
Si la calidad fuese mejor
Si el trato fuese mas cerc...
Si los precios fuesen mas...
Si encontrara mi estilo de...
Si encontrara mi talla ahi
Se encontrara mas cerca

50 (36,2 %

11 (8 %)
21 (15,2 %)

30 40 50

20
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Pregunta 20: Hablando de Palencia, ¢Qué crees que hace falta cuando vas a comprar

ropa?

Falta variedad de estilos
Faltan tiendas con disefios p...
Falta mas variedad de precios
Falta méas variedad de tallas
Faltan tiendas de segunda...
Faltan tiendas ecofriendly
Faltan mas tiendas para co...
Falta mas variedad de marcas
Falta ropa mas elegante

Falta ropa mas casual

Falta mas ropa para mujer
Falta mas ropa para hombre

78 (57,4 %)
41 (30,1 %)
40 (29,4 %)
32 (23,5 %)

19 (14 %)
18 (13,2 %)
14 (10,3 %)
50 (36,8 %)

35 (25,7 %)
38 (27,9 %)
36 (26,5 %)

0 20 40 60 80

7. Analisis de la encuesta

En este apartado vamos a analizar los resultados de la encuesta. En la primera parte de
la encuesta podemos ver los siguientes resultados: la media de edad de los encuestados
es de 45,2 afios, siendo el 64,52% personas comprendidas entre los 40 y 60 anos. Los
participantes mas jovenes comprenden edades entre 17 y 40 afios constituyendo el
26,09%. Del total de los encuestados el 85,51% lo forman mujeres, y su edad media es
de 44,81 afios mientras que la de los hombres es ligeramente mayor siendo 47,5 afios.
En esta parte hay un margen de error ya que, segin la empresaria, hay muchos clientes
gue superan los 60 afos, pero debido a que no supieron hacer la encuesta, no la

realizaron.

Dentro de la ubicacidn el 71,01% son de Palencia capital y el 13,04% de los pueblos de
Palencia. Los siguientes resultados mas altos son Colombia (6,52%) debido a que es el
lugar de origen de la empresaria, y un 3,62% de Valladolid debido a su proximidad con
Palencia. Dentro de las profesiones de los clientes vemos que la mayoria se dedica al
sector de la administracion (15,22%) donde los sueldos rondan entre los 24.000 a los
39.433 € anuales brutos, luego estan los ingenieros, técnicos y jefes (13,77%) que es un
grupo muy general, pero suelen ser los que tienen el sueldo mas alto que puede rondar

aproximadamente entre los 24.821 a 41.615 €. En tercera posicion (13,04%) estan los
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profesores (instituto y universidad), educadores, trabajadores social y periodistas, que
también puede ser un grupo ambiguo y pueden cobrar desde 20.000 a 58.500 € (Salario

en Espafia - salario medio, s. f.)

En la segunda parte de la encuesta, empiezo a preguntar por la frecuencia con la que la
gente compra ropa. Existe una equidad en cada una de las opciones, y para sacar una
conclusién las dividi en: personas que invierten en moda de 1 a 3 veces al aio, por
necesidad o puntualmente siven algo que les gusta (43,48%), y la opcidn contraria serian

aquellos que invierten en moda desde cada 3 meses a una vez por semana (56,52%).

Las razones mas populares de comprar ropa fueron “para sentirme bien conmigo
mismo” con el 55,8% de los votos de los participantes, y con 51,4% fue “Por necesidad
(porque se me ha roto, porque he cambiado de talla...)”. Para sacar una conclusién
general sobre esta cuestion, agrupé las opciones en tres niveles. En nivel 1 estan
aquellos que han marcado las opciones que muestran Unicamente la necesidad de
comprar, como que esté dafiada, esté pequefia, para alguna ceremonia o para trabajar.
En el nivel 3 por el contrario se encuentran las opciones que muestran intencién de
comprar solo por capricho, con opciones como: “porque me gusta ir de compras”
(34,1%), “por cambiar el estilo” (26,8%), o “porque me gusta el placer de estrenar”

(22,5%). Finalmente esta el nivel 2 donde las opciones son mixtas.

La préxima pregunta nos sirve para saber si el estilo de la marca registrada de la PYME,
Carolina Romero, encaja con el estilo de los encuestados. Las opciones mas votadas
fueron “Estilo casual” (46,4%), “Estilo cldsico” (37%), “Estilo minimalista” (17,4%) y

“Estilo sporty” (11,6%).

En la siguiente pregunta miré por las marcas favoritas de los participantes para
nuevamente saber el estilo y el presupuesto que invierten en moda. Dentro de las
opciones que di, las mas votadas fueron “Zara” (50%), “H&M" (37,7%), y “Stradivarius”
(31,2%). Después los participantes me dieron nombre de marcas donde los precios van
de 5 a 100€ como pueden ser: Pepco, Asos, Only y Lefties, luego obtuve muchas

respuestas de marcas con abanicos de precios de 50€ a 600€ como Anna Mora, Gant,
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Massimo Dutti, Ralph Lauren, Liu jo, Emidio Tucci, Tommy Hilfiger, Hackett, Salsa, Punt
roma, Couchel, Adolfo Dominguez, Studio F, Koaj, ELA, NAF NAF Paris o Corte inglés. Por
ultimo, hay respuestas de marcas ecofriendly como Ecoalf o Humana, y respuestas de
marcas de segunda mano como Vinted y marcas espafiolas, mas concretamente

palentinas, y marcas internacionales que se encuentren en la provincia.

En la siguiente pregunta hice un repaso general sobre cuadles serian los aspectos mas
importantes para una persona a la hora de comprar ropa. En el parametro que vela por
la calidad de los materiales podemos ver que la balanza se inclina mas a que si es un
factor que importe, teniendo un 50,72% de opiniones de importancia 4 y 5. Al igual que
en el precio, las opiniones que puntian con 4 y 5 corresponden al 52,9%, lo que significa
gue se ajuste a su presupuesto tiene que ser importante. También tenemos que un

38,41% de los encuestados prefieren comprar articulos que sean originales o exclusivos.

Por otra parte, podemos ver que la gente ya no es muy fiel a las marcas ya que hay un
40,58% de votantes que han votado 1 o 2 a si les gusta la marca. Al igual que la
importancia que le dan a si hay un estilo que esté de moda, tenemos un 49,28% que no
lo consideran importante. Poca importancia le dan también a si es una marca ecofriendly
ya que un 63,77% también han marcado la opcién 1 o 2. Con un porcentaje de 28,26%
de votos de importancia baja estan las marcas con movimientos transparentes y libres
de mano de obra barata, y no tan excesivo, pero si inclindndose hacia el lado de poca
importancia (40,58%) estan aquellas marcas fabricadas en Espafia, y con un 50,72% de
los votos que dan poca importancia, tenemos a las marcas que han sido recomendadas

por un conocido.

La tercera parte de la encuesta consta de seis preguntas relacionadas con el uso de
Internet. En la primera pregunta podemos ver que la red social mas votada fue
“Facebook” que la usan un 65,2% de los votantes donde la media de edad es de 42,2
anos. Por otra parte, hay un 9,4% que no utiliza las redes sociales donde la media de
edad es de 54,07 afios. Aqui nuevamente hay que tener en cuenta que hay muchos
clientes que no hicieron la encuesta porque no supieron como realizarla, y seguramente

tampoco usen las redes sociales.
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La siguiente pregunta hace alusion a la frecuencia de comprar ropa online, donde
podemos observar una diferencia con la frecuencia de comprar ropa fisicamente. Las
personas que compran como maximo 3 veces al aino de manera online son un 72,46%,
y un 14,49% aquellos que nunca compran. Con lo que concluimos es que la gente

compra con frecuencia, pero de manera fisica.

En la siguiente pregunta es en qué tipo de plataformas compran. La opcidon mds votada
fue “Shein” (38,4%), después “En la pagina en la que compro en fisico” (35,5%),
“Amazon” (29,7%), que es una plataforma que vende practicamente de todo incluyendo
la ropa, aunque no sea lo normal, y Zalando (24,6%) de las mdas destacadas. Luego estd
la opcion de “No he comprado en Internet” (11,6%) que corresponderia con el 14,5%
que ha marcado “Nunca” a la frecuencia de compra online. En la opcién libre que habia
mucha menos variedad de marcas online que fisicas, y muchas de las opciones que me
han dado tienen la tienda fisica. Lo que podemos concluir que si la gente compra online
es porque ha comprado anteriormente en la tienda fisica o son muy conocidas como
Shein o Amazon. En la siguiente pregunta podemos ver que el 72,5% de la gente que
compra online compra a través del movil, un 33,3% a través del ordenador y un 10,1% a

través de la Tablet.

La préxima pregunta es sobre la importancia de algunos aspectos de la compra online.
Podemos observar el primer parametro que es “Pierdo menos tiempo al comprar por
Internet” y hay exactamente el mismo porcentaje que ha votado 1y 2 al que ha votado
3y 4 que seria 36,96% y un porcentaje de 26,09% que estad en el 3. Con que podemos
decir que si hay gente a la que le parece importante, aunque haya la misma cantidad

que no.

Al rasgo de “Tengo mas opciones para elegir” podemos ver claramente que la balanza
se inclina a que le dan mucha importancia habiendo un 50,72% de votos entre las
opciones 4 y 5. Lo mismo ocurre con el pardmetro “Lo puedo comprar a cualquier hora
del dia” donde a un 57, 97% también le da mucha importancia. También con la mayoria
de los votos en la opcién 4 y 5 tenemos 44,93% en “Me aseguran la garantia de

devoluciéon” y al igual en el parametro “Llega rapido” tenemos un 42,75% de votos
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inclinados al mismo lado de la balanza. También con un porcentaje mas alto, 44,2%, de
votos en 4 y 5 esta “Disponibilidad de descuentos”, que con votos en el 1y 2 que
corresponden a 37,68%, que tampoco se ve mucha diferencia, y podriamos decir que
este aspecto es importante pero tampoco el que mas. El siguiente pardmetro

“Opiniones del producto” donde el 43,48% marcd 4 y 5 de importancia.

Por otro lado, con los votos en 1 y 2 tenemos un 70,29% en “Me hace ilusidn abrir
paquetes”. Ultimamente en la compra online se esta trabajando mucho el disefio de
packaging?® como incentivo para comprar, pero esta claro que este publico no le presta
importancia. Al mismo lado de la balanza tenemos “No tengo que cargar con las bolsas
hasta casa” con 71,01% de los votos que no les importa tener que llevar ellos los
paquetes que compran hasta su domicilio, teniendo en cuenta que esta es una empresa

de moda, usualmente no hay que llevar carga pesada hasta casa.

En la cuarta parte de la encuesta podemos ver que el 64,49% de los encuestados han
ido al comercio al servicio de arreglos y un 15,94% a recibir asesoramiento para un
pedido de alta costura. La parte curiosa que podemos ver aqui es que aquellos que han
ido ya sea a comprar algo de la marca o a la alta costura, es porque han ido con
anterioridad al servicio de arreglos, que corresponde a un 12,32%. Aquellos que solo
han comprado algo de la marca son un 3,62%, y aquellos que solo han ido a hacerse algo

de alta costura son un 8,7%.

He preguntado por otra parte también sobre la ventaja competitiva que tiene Carolina
frente a otras modistas o disefiadoras de alta costura. Las opciones mas votadas fueron
la “Profesionalidad” y la “Confianza” con un 58,7% y un 57,2% de los votos
respectivamente. Otros dos rasgos que destacan son “Atencidn personalizada” vy
“Calidad” con 40,6% vy 33,3% respectivamente que son valores que van en consonancia

con los dos anteriores.

26 Se entiende el disefio y la presentacion del envase de un producto con el fin de atraer la atencién del
consumidor y comunicar informacién relevante sobre el producto, como su marca y sus caracteristicas,
de forma atractiva y eficaz. El packaging desempefia un papel clave en la estrategia de marketing, ya que
puede influir en la percepcién del producto y en la decision de compra del cliente.
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El establecimiento se encuentra junto al teatro principal y la diputacion de Palencia. He
preguntado sobre si la ubicacidn tuviera oportunidad de mejora, pero vemos que para
el 92,75% de los votantes es facil llegar, un porcentaje considerablemente alto. A
continuacion, pregunté por las oportunidades de mejora a nivel general, por cuales
serian los motivos porque la gente pudiera ir mas, y estos han sido los resultados. La
opcién mas votada fue “Iria mas a Carolina Fashion si encontrara mi estilo de vestir” con
36,2% de los votos. La siguiente opcidon mas alta (19,6%) corresponde a “Si lo precios
fueran mds bajos”. Recuperando el dato de la pregunta 17, sacariamos que hay
sacariamos que hay un 63,7% que esta en consonancia con los precios, ni caro ni barato.
Otras de las razones por las que podrian ir mas serian: Si hubiera menos tiempo de
espera (15,9%), si estuviera mas cerca (15,2%), si encontrara mi talla ahi (8%), si tuviera
mas tallas grandes (0,7%), si tuviera tiempo (2,17%), si captura con exactitud lo que
quisiera (0,7%), si tuviera mas ropa de deporte (0,7%), si comprara ropa con mas
frecuencia y varias respuestas que me dicen que no habria oportunidad de mejora ya

que estan comodos con sus servicios (8.7%).

En la dltima pregunta se refleja con un 57,4% de los votantes que en Palencia existe una
demanda de una gama mas amplia de opciones de moda, y de la mano un deseo de
tener acceso a una seleccion mdas amplia de marcas de moda (36,8%). Seguidamente
también buscan ropa Unica y personalizada en lugar de prendas de moda genéricas
(30,1%). Buscan “Variedad de precios” (29,4%) que podria indicar el deseo de los
palentinos de opciones de ropa que se ajusten a diferentes presupuestos. En menor
medida, se demanda variedad para ropa de mujer (27,9%), variedad para ropa de
hombre (26,5%) y variedad de ropa casual (25,7%) que coincide con el estilo del 46,4%

de los participantes.

8. Conclusiones

Después de las revisiones bibliograficas y el analisis de la encuesta procederé a hacer las

conclusiones en consonancia con los objetivos marcados.
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Segun la encuesta analizada, podemos concluir que el target de la PYME tendria que
centrarse sobre todo en mujeres entre 40 y 60 afios. Ademas, apostando todo a la
ubicacién de Palencia (incluyendo los pueblos). Cuando la empresaria decida
expandirse, el mejor lugar para hacerlo seria Valladolid y Segovia. Teniendo en cuenta
la profesidn, vemos que gran porcentaje se dedican a profesiones con salarios mas bien
altos, lo que significa que, si esta dentro de las preferencias del consumidor, se pueden

permitir el servicio de alta costura que es el que tiene una mayor implicacidon econdmica.

Los datos recogidos reflejan un patréon de gasto moderado entre la poblacidn
encuestada. Existe una tendencia al gasto excesivo, con un notable 24,64% de
participantes que realizan compras al menos una vez al mes. Estos resultados indican un
comportamiento de consumo que, en muchos casos, tiende a superar las necesidades
basicas de los encuestados. Un 4,35% compran Unicamente por necesidad, aquellos que
compran por necesidad y capricho son el 52,9%, y aquellos que solo compran por
capricho, hay un porcentaje, en mi opinién, increiblemente alto con un 42,75%, que

confirma las conclusiones de la anterior pregunta.

El estilo que posee la marca es la mds adecuada ya que la mayoria optan por un estilo
casual. Ademas de saber que muchos de los encuestados trabajan en oficina o cara al

publico, lo mas previsible es que las opciones mas votadas fueran las mas elegantes.

Los encuestados preferiblemente compran en establecimientos que se encuentren en
Palencia, ya sean franquicias o PYMES Palentinas, también podemos percibir que
compran en web, marcas que a lo mejor no son tan conocidos, y de precios mas
elevados, lo que concluimos que el abanico de precios que ofrece la PYME estudiada
estd dentro, o incluso un umbral por debajo de lo que acostumbran a comprar. Dentro
de los valores que son mds importantes para los consumidores estan la calidad de los

materiales, donde la PYME en cuestion lo considera uno de sus valores.

Es importante para Carolina Fashion que su canal mas cuidado sea Facebook, ya que ahi

se encuentra su target. Ademas, ya que la PYME posee pagina web, seria util hacer una
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aplicacion para el movil o adaptar la interfaz de la web para mévil para que la

experiencia del usuario que compra a través del movil, que es la mayoria, sea éptima.

El aspecto mas importante para el consumidor es que tiene la posibilidad de comprar el
producto a cualquier hora del dia. Es también interesante para el comercio en cuestién
que ofrezca varias opciones a elegir, asegure la garantia de devolucién, disponga de una
entrega rdpida, haya disponibilidad de descuentos y que haya varias opiniones del
producto dentro de su pdagina web. Por otro lado, es menos importante incidir en el
disefio de los paquetes, aunque sepamos que un buen disefio ayude al consumidor a

recordar a quien le estd comprando para volverlo a elegir.

La ventaja competitiva de Carolina es la profesionalidad que brinda, junto con la
atencion personalizada y la calidad. Aqui comprobamos que efectivamente aquellos
valores con los que se quiere vincular la empresa son percibidos por sus clientes. Por
otra parte, segln el testimonio de la empresaria, recibe de vez en cuando quejas sobre
el precio, sin embargo, hay un 16,7% que va porque los precios son mejores en esta
empresa, viendo también que habia varias personas que consumen marcas de precios
mas elevados y teniendo en cuenta la frecuencia con la que compran los consumidores,

llego a la conclusién de que las quejas son casos aislados.

Por ultimo, como hemos visto, la moda cambia constantemente a causa de los cambios
sociales, demograficos y tecnoldgicos, y cambia de forma mas vertiginosa en estos
tiempos debido a la evolucién tan agigantada de la tecnologia. Desde mi punto de vista
creo que la moda cada vez se ira acercando mas a la moda sostenible, y que la poblacién
serd cada vez mas consciente de la importancia que tiene. Por otra parte, intuyo que
seguira siendo cada vez mas inclusiva y adaptada a distintos cuerpos, donde la moda sea
tal vez no ir a la moda, y que cada persona exprese su personalidad de la forma mas
libre, haciendo que cada uno saque su lado mas artistico, ya que, al fin y al cabo, la moda

también es arte.

Los ultimos avances de la tecnologia, puede ser que en un futuro la moda se mezcle con

la inteligencia artificial, o que exista algun tipo de Smart Clothes (ropa inteligente) o que
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se integre la realidad aumentada a la moda. Adobe recientemente ha disefiado un
vestido que cambia de color y diseiio con tan solo un click, en Sephora utilizan camaras
con filtros en sus tiendas para que te puedas probar todos los colores de pintalabios sin
la necesidad de mancharte, han creado también probadores y espejos inteligentes que
permiten asesorar al cliente de forma dptima. En conclusién, pronto la moda no sera

independiente de la tecnologia, haciendo que as compras sean mas rdpidas y cdmodas.

Carolina Fashion, como hemos comprobado, es una PYME que apuesta por la calidad y
la cercania. Espero que ayude este andlisis a la empresa y siga creciendo, aportando sus
valores como empresa, uniéndose a los movimientos sostenibles y vinculandose con la
tecnologia. Es una gran oportunidad para la moda y Palencia que comercios como estos

sigan creciendo.
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