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1. RESUMEN DEL TRABAJO Y ABSTRACT.

1.1. RESUMEN DEL TRABAJO.

Entendemos el marketing, en sentido amplio, como una filosofia comercial y una
manera de pensar de las empresas respecto al mercado.

El marketing de la moda es el canal a través del cual se ponen en contacto la oferta
con la demanda, con objeto de proponer la respuesta mas adecuada al mercado, un
mercado, cada vez mds exigente.

Hoy dia resulta practicamente imposible para los productores y disenadores de
moda imponer sus propios productos y criterios de moda sin tener en cuenta los deseos
necesidadesy motivaciones de los clientes.

El cliente va a ser a partir de ahora, la pieza clave. Crear, producir y vender moda
requiere interpretar a la sociedad dentro de su contexto social, cultural o psicoloégico y
traducir esa interpretacion en productos de vestuario, accesorios de moda y servicios en
general.

El marketing de la moda nupcial no deberia de ser muy diferente al de cualquier
otro producto que el consumidor desea, su logica no deberia de ser excepcional, ya que
parte de los mismos principios generales y una similar puesta en practica.

Los consumidores, estan cada vez mas informados y atentos a las nuevas
tendencias, periodicos, revistas, desfiles, internet. .. hacen que cada vez sean mas expertos
en lo que a moda se refiere; La moda nupcial debe responder adecuadamente a las
necesidades de los clientes en cuanto a los productos, los servicios y las marcas que
adquieren (Del Olmo Arriaga, 2005).

Palabras clave: Boda,moda, marketing nupcial.




1.2. ABSTRACT.

Marketing is a business philosophy, the way to understand and know the market
needs.

Fashion marketing is the way to bring together supply and demand, in order to
provide the market the most suitable response.

At present it’s nearly impossible for fashion makers and designers to impose your
own criteria without keeping costumers wishes and needs in mind. Creating fashion
involves to know and understand social, cultural and economic aspects of the surrounding
society, and be able to apply this knowledge to design, produce and distribute new items
and develop new services.

Bridal fashion marketing isn’t so different from any other consumer product,
because it’s based on the same principles, criteria and practices.

Bridal fashion needs to develop appropriate responses to satisfy the needs of the
customers who are increasingly informed and updated with the latest trends in brands,
items and services they buy (Del Olmo Arriaga, 2005).

Key words: wedding, fashion, bridal marketing.




2. INTRODUCCION AL MARKETING DE LA MODA.

La moda esta presente en nuestras vidas de siempre, es el pasado, el presente y el
futuro. Inicialmente creada con productos bdsicamente tradicionales, es una de las
primeras industrias creadas por el hombre. La evolucién del mercado moda avanza con
rapidez, lo efimero de sus productos y la implicacion de €stos en otras disciplinas, como
la cultura, el arte, la sociologia o la psicologia del consumo, convierten el producto moda
en uno de los mas dificiles y evolucionados del mercado de bienes de consumo, la
importancia del mismo, en cuanto al gasto se refiere, en la economia del consumidor,
hace de ¢l, un mercado muy interesante, ya que mueve una gran cantidad de dinero a
nivel mundial (Del Olmo Arriaga, 2005).

Los términos marketing y moda contemporanea van unidos, son la base de la toma de
decisiones estratégicas y creativas, en lo que se refiere al disefio y desarrollo del producto
moda, lo efimero, fantasia, pasarelas, etc., se convierten en hermosas piezas de coleccion
o de temporada, haciéndose realidad y traducida ésta, en negocio, el marketing es el
puente de uniéon de ambos.

El marketing opera en todos los niveles del sector moda, desde el abastecimiento,
desarrollo del producto moda, venta minorista, sea cual sea la empresa y el publico al que
va dirigido, es el comin denominador (Posner, 2011).

Este estudio, se realizara por partes:

» Primero abarcaremos el particular, dinamico y complejo universo de la moda, que
es la moda, importancia, alcance y estudio en general.

» En segundo lugar abordaremos la definicion y alcance del marketing como
herramienta estratégica para las empresas.

» En tercer lugar, introducir y desarrollar el concepto de marketing de la moda.

» Por ultimo nos centraremos en el marketing de la moda nupcial.




3. OBJETO DEL TRABAJO.

El objeto principal de este trabajo trata de analizar la situacion y la evolucion del
mercado de la moda, principalmente en Espafa, haciendo mencién de otros paises del
resto del mundo que son significativos para este sector.

Como objetivos secuandarios, se plantean los siguientes:

» Estudiar e/ branding, que hacen las empresas de moda para captar la atencion de
los cientes, como han ido evolucionanado de manera que al principio se trataba
de una imagen y ahora tiene personalidad, analizar esos valores de marca que
llegan al consumidor y analizar la situacion de las marcas actualmente en las
cuatro regiones: Latinoamérica, Europa, América y Asia.

» Conocer cual es el comportamiento del consumidro de moda, ya que varia con
respecto a los demas productos, debido a la estacionalidad que le caracteriza, saber
que factores influyen en sus comportamientos y actitudes y sobre todo, saber
como han ido cambiando estos comportamientos hasta analizar el que se
caracteriza actualmente, principalmente por el consumidor online.

» Conocer la opinion de los consumidores del fashion e-comerce acerca de las
paginas webs y el proceso de compra por esta via. De manera que se realizara un
cuestionario pora posteriormente analizar los resultados y sacar conclusiones.




4. DESCRIPCION DE LA METODOLOGIA UTILIZADA.

Para elaborar este trabajo que se presenta a continuacion, ha sido muy importante la
consulta de paginas web especializadas para extraer informacion técnica sobre la industria
de la moda y, sobre todo sobre el marketing y el sector de las bodas. Ademads, se han
utilizado varios manuales especializados en marketing de moda, y tras recopilar la
informacion mas relevante de cada uno de ellos, he contrastado y filtrado la informacion
con el fin de crear ideas propias, o basadas en la propia experiencia de varios afios en el

sector.

También se han consultado las memorias e informes anuales de los principales grupos
de distribucién de moda y del mercado del lujo con el fin de obtener los datos econdémicos
mas actuales posibles sobre el sector. Otras fuentes secundarias utilizadas, como el INE,
que contienen informacion organizada, elaborada y de analisis pueden aportar mayor

valor al proyecto.

Se han elegido los datos mas actualizados, obtenidos de fuentes de informacion
secundarias,con el fin de visualizar posibles cambios, la evolucion positiva o negativa y

analizarlos con perspectiva.

Se ha utilizado el método inductivo, sintetizando a partir de enormes y actuales

fuentes de informacion, las ideas més relevantes para el objeto de estudio.




5. EL MARKETING EN EL MUNDO DE LA NOVIA.

5.1. LA MODA.

La moda,en su sentido mas amplio, es un mercado global con una compleja
estructura, que opera en muchos y diversos niveles para llegar a todo el publico,
independientemente de la edad o el sexo, desde los apasionados de la moda, para quienes
¢ésta es una filosofia de vida, hasta aquellos para quienes comprar prendas es una
necesidad de la vida cotidiana.

El mercado de la moda se divide en subsectores los cuales permiten, a las
compaiiias , llevar a cabo un mejor anélisis de los datos de mercado y un seguimiento mas
eficaz de sus resultados empresariales, ya que abarca un sinfin de productos diferentes,
en el cuadro siguiente, se ve la amplitud que estamos comentando (Posner, 2011).

Cuadro5.1: La moda y sus diferentes subsectores.

» ROPA E INDUMENTARIA.
% ROPA MASCULINA

- Sastreria a medida - Moda contemporanea - Ropa urbana
- Ropa formal y para la oficina - Ropa informal - Ropa deportiva
- Bodas y ocasiones - Ropa vaquera

% ROPA FEMENINA

- Trajes de noche - Moda contemporéanea - Ropa urbana

- Ropa formal para la oficina - Ropa informal - Ropa para resort o crucero
- Bodas y vacaciones - Ropa vaquera - Ropa deportiva

- Ropa para estar por casa - Lenceria

% ROPA INFANTIL
-Bebé, nifios hasta dos afios, nifios y nifias.

» ACCESORIOS Y CALZADO.
» PERFUMERIA Y COSMETICA.
» PRODUCTOS PARA LA CALIDAD DE VIDA Y PARA EL HOGAR.

-Zapatos - Guantes y bufandas -Corbatas de hombre - Gafas
-Bolsos - Carteras y monederos - Articulos de viaje - Sombreros

Fuente: Posner (2011: 10).




La moda significa esencialmente cambio, (mudar o alterar una persona o cosa, su
condicion o apariencia fisica o moral), tendencias o novedades a corto o a medio plazo,
abarcando vestuario, accesorios y un conjunto de servicios adicionales que constituyen
la imagen de la persona.

La moda se adapta a la estacionalidad, con un marcado caracter efimero; la
industria del vestuario tiene un gran interés en desarrollar nuevos productos con la
finalidad de que el cliente renueve constantemente ropa, calzado y accesorios de moda,
por ello es tan rentable (Del Olmo Arriaga, 2005).

5.2. EL MERCADO MODA.

Se puede considerar la ubicacion del mercado moda como, Global, internacional,
nacional o regional.

Todo se puede medir, y el mundo de la moda no es una excepcion, los analistas
de moda publican informes de mercado y andlisis de datos sobre la mayor parte de los
sectores internacionales clave del mercado de moda. Esta informacion resulta de ayuda
para evaluar el tamafio relativo de mercados especificos o para estimar el potencial de un
futuro mercado, las conclusiones que de estos estudios se extraen son basicas para
analizar la economia de cualquier pais, en lo que se refiere a este mercado moda (Vazquez
Casco y Martinez caballero, 2006).

La indumentaria femenina, masculina e infantil.

Los datos de VerdictRetail (que forma parte de DatamonitorGroup) indican que,
en el afio 2009, los consumidores desembolsaron, aproximadamente 23.944.000.000
euros en prendas femeninas, mientras que el gasto en prendas masculinas e infantiles fue
de 11.282 y 5.767 millones de euros, respectivamente. El mercado de la ropa infantil se
refiere a prendas para bebés y ropa para nifas y nifios menores de edades comprendidas
entre los 2 y los 14 afios.

Los accesorios.

El calzado y los accesorios son sectores muy importantes, ambos contribuyen con
un alto porcentaje al volumen de ventas de muchas marcas. El grupo LVMH formado por
Louis Vuiitton, Fendi, Christian Dior y Marc Jacobs, anuncio el 9 de abril que su
facturacion en el primer trimestre de 2014 alcanzo los 7.206 millones de euros, un 4 por
ciento mas que en el mismo periodo del afio anterior, los complementos, son muy
importantes en cuanto a facturacion.

Moda y marroquineria han constituido en general la division, que mas ventas
registrd y cuyo desarrollo fue més notable, con un incremento del 11 por ciento en
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comparacion con el primer trimestre de 2013, hasta los 2.639 millones de euros (Posner,
2011).

La crisis econdmica, hoy dia, es mundial y también afecta a Europa, aun asi,
LVMH seguird concentrando sus esfuerzos en la valorizacioén de sus marcas, mantendra
un estricto control de los costes y centrard sus inversiones y esfuerzos en la calidad, la
excelencia y la innovacion de todos sus productos.

El mercado de perfumes y fragancias.

Constituye un sector de negocio importantisimo para las marcas de moda de lujo
con elevada rentabilidad. Asi, por ejemplo, las ventas de fragancias y cosméticos de
LVMH representaron el 16% de la facturacion del grupo en los afios 2007 y 2008, sin
embargo, La distribucion selectiva anot6 durante el 2013, 2.222 millones de euros, un 5
% mas, mientras que el sector de perfumeria y cosmética crecié un 1 %, hasta los 941
millones de euros, y el de relojes y joyeria se mantuvo en 607 millones.

El estilo de vida y los articulos para el hogar.

Este mercado ofrece a las marcas y a las empresas de moda la posibilidad de
ampliar y diversificar su negocio. Asi Ralph Lauren es una marca famosa por sus
productos para la calidad de vida y el hogar, y la empresa de moda estadounidense
Anthropologie ofrece una extensa gama de ropa de cama, cortina, cojines, manteles y
ropa de bafio, asi como productos para la calidad de vida, (complementos para el bafio,
velas y articulos de papeleria). La empresa espafiola Zara, en su mercado global, es
propietaria de tiendas distribuidas por todo el mundo, en las que ofrecen todo tipo de
articulos para el hogar, “Zara home”.

Otros mercados, la ropa vaquera y deportiva.

La ropa vaquera,” se lleva”, es mas segun estudios sobre el poder global de dicha
tendencia, esta posee un valor anual de 36.920 millones de euros y los datos
proporcionados por el NPD Group, Inc., indican que las prendas vaqueras constituyen el
17% del total de compras relacionadas con la indumentaria, cifra de la que los pantalones
vaqueros representan el 73%, ya que cada afio se venden en el mundo mas de 800 millones
de esta prenda.

Prevision en arios venideros.

Se espera un aumento en las ventas, en general. Después de una importante
recesion, aunque el gasto anual por habitante en ropa en Espaiia se habia reducido un 22%
desde 2007, seglin el estudio realizado por el StrategicResearch Center de EAE Business
School, “El sector Textil y el Gasto en prendas de Vestir en Espafia en 2012”, se espera
que el consumo textil en Espafia comience a recuperar tras la precipitada bajada sufrida
durante el 2013,aunque no serd representativa antes de 2015.

La prevision para el intervalo, 2011 y 2016, es que el gasto global en prendas de
vestir crezca un 10.8%, pasando de 20.308 millones de euros en 2011 a 22.509 millones
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de euros en 2016.EI crecimiento esperado en el gasto de prendas de vestir femeninas es
de un 22%, la mujer en general es mas consumista que el hombre, siendo el principal
impulsor del crecimiento el gasto en este periodo, seguido del consumo de los varones
con un crecimiento del 8.1%.

Las empresas se enfrentan a un fuerte competidor, sobre todo a lo que en precios
se refiere, el incremento de la importacion de productos textiles procedente de Asia y
China desde 2002 ha generado el cierre de empresas de confeccion textil en Espafia, un
43% dedicadas a confeccion textil y de accesorios, casi 7.000 empresas, se ha pasado de
importar un 45% en 2002 a cerca de un 62% en 2011 de productos textiles procedentes
de paises diferentes a la EU27 (EAE, 2012).

Espana y el resto del mundo tendrdn que competir con la calidad, ya que con los
precios es imposible, disefiadores de todas las nacionales han de ser los que establezcan
la diferencia Karl Lagerfeld (chanel), John Galliano, Dolce&Gabbana, Giorgio Armani,
Carolina Herrera, Jean Paul Gaultier, Donatellaversace, Ton Ford, Oscar De La Renta,
son considerados, como los mejores modistos a nivel mundial, ellos marcan la diferencia
en cuanto a moda se refiere.

La moda puede dividirse en dos niveles generales (Posner,2011: 13):

» La alta costura y la costura.

» El prét-a-porter.
La alta costura.

Se refiere a la creacion de prendas exclusivas a la medida. Significa literalmente
“la costura de alta calidad”, y define a la moda en su nivel mas alto, solo unos pocos
pueden acceder a ella. La alta costura elabora prendas de una calidad y unos estandares
que se hallan muy por encima del prét-a-porter de lujo de disefiador. Sus precios son
extraordinariamente elevados, s6lo para clientes de ¢lite, llegan a ascender a cifras
millonarias, por lo que existe una regla tacita que limita las ventas de cualquier prenda
cuyo precio supere los 150.000 euros, a una sola pieza por continente, para garantizar asi
la exclusividad esperada por la clientela, en el caso de prendas de precio mas reducido,
las ventas se limitan a no mas de tres piezas por continente. Las clientas de alta costura
se consideran a si mismas mecenas de las artes, y valoran estas prendas como obras de
arte de coleccionista y como inversiones. El término “alta costura” esta protegido por la
ley y gobernado por reglas muy estrictas, dictadas por la Chambre Syndicale de la Haute
couture de Paris. Es considerada de alta costura, una casa de moda cuando crea prendas
a medida para clientas privadas, produce dos colecciones al afo, tiene una plantilla de al
menos 15 trabajadores, posee un atelier en Paris y muestra sobre la pasarela un minimo
establecido de conjuntos de prendas de dia y de trajes de noche (Connors, 2011).




Los disefiadores que no son reconocidos por la Chambre Syndicale, pueden
producir prendas exclusivas hechas a medida, aunque evidentemente, no se comercializan
como alta costura, sino como costura.

Los miembros oficiales de la Chambre Syndicale, son Adeline André, Gustavo
Lins, Chanel, Christian Dior, ChristopheJosse, AranckSorbier, Givenchy, Jean Paul
Gaultier, Maurizio Galante, StéphaneRolland.

Miembros correspondientes, ElieSaab, Giorgio Armani, GiaambattistaValli,
Valentino, Versace.

En joyeria, Boucheron, ChanelJoaillerie, Chaumet, DiorJoaillerie, Van Cleef&Arpels.

Y finalmente, en el campo de los accesorios, Loulou de la Flaise, Massaro, On aura
toutvu.

El prét-a-porter.

El producto de moda que no esta confeccionado a medida para un cliente individual
es conocido como prét-a-porter o prendas preparadas para llevar. Estas prendas son
fabricadas por anticipado, se presentan en tallas predeterminadas y suelen ser producidas
en serie y manufacturadas industrialmente. La moda prét-a-porter se halla disponible en
todos los niveles de mercado incluyendo(Posner, 2011: 14):

» Lamoda de gama alta

» Lamoda de gama intermedia
» La gran distribucion

» Lamoda econémica

En el producto moda de gama intermedia, el disefio y el precio estan dirigidos a los
clientes que desean comprar en un nivel situado entre el lujo y el mercado de masas.Este
término se refiere a cadenas de gran distribucion como Gap, Topshop o Zara, cuyas gamas
se hallan disponibles en las principales arterias comerciales de la mayoria de las grandes
ciudades, también del ambito internacional, como es el caso confusa, ya que “gran

distribucion”, “moda pronta” y “mercado de masas” también se utilizan para describir a
empresas como Primark, New Look o Kiabi, situadas en el extremo mas bajo del mercado.

Segun Just-style, el sector de la moda econdémica creci6 en el afio 2008 hasta alcanzar
un valor de 62.387 millones de euros, en toda Europa. Empresas como Primark, la
francesa Siabi y la alemana Takko estan expandiendo sus cadenas por toda Europa,
Mango lanzo6 en agosto de 2009 una nueva linea de bajo coste llamada Think Up, en un
intento de mantener la competitividad, esta nueva gama de 90 piezas se comercializa bajo
el eslogan “Ideas de bajo coste para una vida creativa”, en Espana durante el 2012 un
49% de las empresas de moda aumento su facturacion durante 2012,

frente al 29% que retrocedid y un 22% que se mantuvo estable (Trendencias Moda, 2013).
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Grafico 5.1: Jerarquia basica de la moda.

EFECTO GOTEO. EFECTO BURBUIJA.

ALTA COSTURA

Y COSTURA

MODA DE ALTA CALIDAD

DISENADORES LUJOY12MARCAS

MERCADO DE GAMA MEDIA
LINEAS DE DIFUCION Y LINEAS BRIDGE
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Fuente: Posner (2011: 13).

La linea que separa los diferentes niveles del mercado es muy dificil de definir y
cada vez mas, ya que un gran numero de empresas de moda estan implementando




estrategias para ampliar sus negocios o marcas en un intento por atraer a un abanico mas
amplio de clientes, sobre todo hoy dia en el que la crisis hace agudizar el ingenio.

Mango decidi6 una nueva politica en su empresa, basada en introducir un
producto de precio mas asequible y aun asi seguia siendo atractiva. Alternativamente,
puede reposicionarse en un nivel mas elevado, mediante una oferta de productos de lujo
y de primera calidad destinados a atraer a un cliente dispuesto a pagar un precio mas
elevado, por un producto que sea de su agrado (Salerno y Gay, 2011).

Efecto goteo.

Las originales ideas que proceden de la costura y de los desfiles de disefiadores de
renombre, se filtran hacia los extractos inferiores del mercado de moda en los que influyen
y sirven de inspiracidn para las gamas creadas por las empresas de gran distribucion.

Efecto burbuja.

La moda del dia a dia, es decir de la calle, también son fuente de inspiracion y
proporcionan ideas, al igual que los subgrupos culturales, convirtiéndose en tendencias
que ascienden como una burbuja a través de la jerarquia de la moda.

En la cuspide estaran las costosas versiones creadas por los disefiadores. Es un constante
flujo de influencias sobre creatividad, disefo y tendencias de moda (Posner, 2011).

5.3. DEFINICION DEL MARKETING DE LA MODA.

Philip Kotler define el Marketing como, “un proceso social y administrativo por
medio del cual los individuos y los grupos obtienen lo que necesitan y desean mediante
la creacion y el intercambio de productos y valores con otros” (Kotler, 2011:21).

Es una filosofia, la ciencia y arte de explorar, crear y entregar valor para satisfacer
las necesidades de un mercado objetivo, y obtener asi una utilidad, sea la que sea. El
marketing identifica necesidades y deseos insatisfechos, define, mide y cuantifica el
tamafio del mercado identificado y la potencial utilidad, determina con precision cudles
segmentos podemos atender mejor, y disefia y promueve los productos y servicios
apropiados, de los cuales se extrae la estrategia a seguir.

La empresa analiza las necesidades y deseos del consumidor, y responde a las
mismas con productos adecuados, rentables y de forma mas eficiente que la competencia,
consiguiendo asi una notable ventaja competitiva.




En términos generales, la finalidad del marketing esdetectar y traducir las
necesidades cambiantes de las personas en oportunidades de rentabilidad empresarial,
traducido esto en proporcionar valor a los clientes, que es el objetivo a alcanzar,
ofreciéndoles soluciones superiores, ahorrandoles tiempo y esfuerzo, y contribuyendo a
la mejora de la calidad de vida de la sociedad.

“El sector empresarial ha de cubrir esos deseos y necesidades ayudado por un
conjunto de técnicas como encuestas de mercado, anuncios o reportajes de moda en
medios de comunicacion, el desarrollo del producto y de la marca, la politica de precios,
la publicity, la promocidn de ventas, la venta y la distribucion” (Kotler, 2011:21).

Para HarrietPosner, ademds de ser descrito como una funcion empresarial o una
filosofia de negocio y como proceso social o de gestion, también es “un sistema global
que conecta a las empresas con sus clientes”, mientras que Kotler lo define como una
ciencia o un arte, ya que es estratégico y creativo, y requiere tanto de la investigacion y
del anélisis como de la innovacion, la intuicion y el instinto (Posner, 2011: 26).

Es normal pensar que la magnitud del marketing es casi ilimitada, se origina
mucho antes de que un producto haya sido disefiado y perdura mas alla del momento en
el que el consumidor realiza una compra, es pues de un alcance y una naturaleza
multidimensional.

Principales elementos del Marketing (Posner, 2011: 27):

Conocimiento de las demandas del cliente.

La habilidad para crear, comunicar y entregar valor.
El proceso social.

El proceso de intercambio.

El proceso empresarial y de gestion.

YV V VYV

Los fundamentos del marketing resultan similares para cualquier tipo de industria, la
naturaleza exacta de su aplicacion difiere en funcion del sector, es la labor del especialista
aplicar el més adecuado.

5.3.1. El conocimiento de 1a demanda del cliente.

Es un aspecto basico del marketing el producir aquello que el publico desee
comprar y no Unicamente aquello que el disefiador de moda dese crear o disefiar; por
tanto, es importante estudiar los consumidores en detalle e identificar quiénes son y qué
pueden desear comparar, gustos, necesidades, preferencias, aunque para muchos
profesionales de la industria de la moda un conocimiento intuitivo de su clientela, les
ayuda en la toma de decisiones, ello no es Obice para que la investigacion sea necesaria.




Hablamos de Predecir las tendencias futuras de la moda y del mercado, y
anticiparse a los posibles deseos de los consumidores, obteniendo asi una importante
ventaja, estas son cuestiones importantes para la industria de la moda y de su
indumentaria, ya que la informacion obtenida a partir de los estudios de mercado, de los
andlisis de ventas de la prediccion de tendencias sera utilizada para determinar los estilos,
colores, tendencias o tecnologias que puedan resultar mas atractivos para el cliente en
campaifias posteriores (Vilella-Vila, 2008).

Las empresas de moda de gran distribucion son capaces de disefiar y entregar las
prendas en tan solo unas semanas, pero detras hay una labor minuciosa de trabajo e
investigacion. Muchas empresas, fabricantes de moda, comienzan el desarrollo de sus
disefios meses antes del lanzamiento de una temporada o de un producto.” Adidas por
ejemplo, emplea entre 12 y 18 meses en desarrollar y fabricar un nuevo producto. Este
prolongado proceso, también conocido como plazo de entrega, es una de las razones por
las que resulta crucial anticiparse al futuro” (Posner, 2011: 27).

5.3.2. La creacion, la comunicacion y la entrega de valor.

Para las empresas conseguir el éxito es una tarea complicada, resultado de
negocios basados en una interrelacion solida y eficaz entre las actividades de creacion,
comunicacion y entrega, ya que si alguno de estos aspectos falla, la eficacia del resultado
final se vera afectada, es una cadena en la que cada eslabon es importante, no sirve de
nada crear o anunciar maravillosos productos si estos no se entregan a tiempo de que el
cliente los necesite y de manera similar, si los productos no responden a los niveles de
calidad que el cliente espera, o si el servicio no satisface unos estandares, no se habra
producido la entrega de valor (Cottle, 1991).

(En qué consiste exactamente el valor?

Posner dice; “El valor noso6lo hace referencia a los precios mddicos o a lo que
podria denominarse,una buena relacion calidad precio, sino que en este caso se utiliza
para expresar un concepto mucho mas amplio, que comprende un repertorio de factores
potenciales a los que los consumidores otorgan valor, son de su interés o con los que
pueden establecer una conexion emocional. Aunque el valor forma parte de la oferta del
producto, también guarda relacion con el valor inherente o el estatus de una marca.
Asimismo, el valor se halla vinculado al servicio global que una empresa pueda
proporcionar y a la experiencia y satisfaccion del cliente. A lo largo de la cadena de
abastecimiento, el concepto de valor opera en ambos direcciones, ya que el producto
entregado no so6lo debe ofrecer valor a los consumidores, sino también generar beneficio
y valor para la propia empresa” (Posner, 2011: 29).
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5.3.2.1.El marketing extraordinario.

El marketing extraordinario es el arte de incorporar a nuestro producto o servicio
elementos que merezca la pena tener en cuenta. Esto no debe hacerse de forma
precipitada, como un comportamiento de ultima hora para el marketing, sino entendiendo
que si nuestra oferta no es extraordinaria en si misma, resulta invisible (Godin, 2005).

En definitiva, hacer una aportaciéon a mayores de la que inicialmente tenia el
producto o servicio, que sea captada por el consumidor, y sea de su agrado, hasta tal
punto, que decida su compra sin tener en cuenta el resto de bienes de caracteristicas
similares que ofrece la competencia.

5.3.3.El marketing como proceso social.

El marketing es un proceso social orientado hacia la satisfaccion de los deseos y
necesidades de los individuos y organizaciones en el que pueden crear e intercambiar
productos o informaciéon entre si.

La moda puede ser utilizada como vehiculo de conexion y comunicacién social,
a menudo, los individuos escogen vestir segun un estilo especifico y reconocible pare
expresar sus ideas de manera visual y sefalar su pertenencia a un grupo afin,
estableciendo diferencias claras segiin su manera de pensar, pasando a formar parte de lo
que se conoce como una tribu estilistica.

Posner la define como” un conjunto de personas que visten segin un estilo
distintivo comln y que, aunque no se conozcan entre si, comparten valores y actitudes
culturales similares. Al adoptar un modo de vestir especifico, los miembros de la tribu
pueden dar forma a su identidad y desarrollar un sentimiento de pertenencia”(Posner,
2011: 30).

5.3.4.El intercambio de productos y de valor con otros individuos.

El marketing es un proceso de intercambio, la finalidad es que los individuos y
grupos obtengan lo que necesitan o desean a través de generar, ofrecer e intercambiar
productos de valor.

Los productos y servicios representan la mercancia intercambiable, y la moneda
es, por supuesto, el dinero; no solo éste, sino que existen otras mercancias de valor a las
que tener en cuenta, como las ideas, la informacion, la conectividad y la emocion.
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Desde la creatividad, y como lo define Posner, “el proceso de intercambio puede
entenderse como un sistema mercantil con cierto potencial para generar gran diversidad
de activos, tanto para los consumidores como para las empresas”. El modelo de negocio
que incorpora esta vision mas amplia es conocido como”cocreacion”, y hace referencia a
aquellas empresas las cuales dan tal importancia al consumidor, que crean sus productos
o servicios en colaboracion con los clientes, van surgiendo asi nuevos términos para
definir estas nuevas areas de actuacion, como la “tercerizacion masiva” segun Poter , “es
un tipo de cocreacion en el que tareas como el disefo, que habitualmente llevan a cabo
empleados internos de la empresa, se dejan en manos de publico, lo que lleva a que un
colectivo mas amplio o una “masa” se involucren en el proceso. Internet ha sido un
elemento capital en el desarrollo de proyectos de cocreacidon, ya que su potencial y su
poder conectivo ofrecen la oportunidad de sacar provecho a la experiencia, habilidad e
ingenio colectivos, de cientos de millones de consumidores de todo el mundo” (Posner,
2011: 32).

Es una novedad, un ingenio en el que la atencion estd centrada en el usuario-
consumidor y posee ventajas sobre la innovacion centrada en el fabricante, ya que permite
a los usuarios crear exactamente aquello que desean en lugar de depender de los
fabricantes, lo que abre nuevas posibilidades de intercambio y aporta diversidad y nuevas
ideas a la empresa, ahora la clave es el cliente.

Grafico 5.2. Intercambio de productos y de valor.

PRODUCTOS, SERVICIOS, VALOR, IDEAS, COMUNICACION.

PROYECTO

EMPRESARIAL

DINERO, INFORMACION, DATOS, IDEAS, COMUNICACION.

Fuente: Posner (2011: 32).

“Los beneficios de la tercerizacién masiva residen en que permite a las compafiias
comunicarse con su base de consumidores, llegar a conocer sus necesidades y
preferencias, y minimizar el riesgo fabricando los productos o disefios que los
consumidores desean”(Posner, 2011:32).

E



5.3.5.Un proceso empresarial y de gestion.

“El marketing debe der gestionado como una funcion integrada en la empresa, ya
que su meta final consiste no solo en satisfacer a los consumidores sino también en
garantizar un resultado rentable”.Como afirma la definicién del CharteredInstitute of
Marketing, el marketing es el:

“(...) proceso de gestion responsable de identificar, anticipar y satisfacer las demandas
del cliente de manera rentable” (Posner, 2011: 33).

5.4. EL MARKETING MIX DE LA MODA.

El marketing mix coordina los elementos necesarios y proporciona un marco, que
puede utilizarse para gestionar el marketing e incorporarlo a un contexto empresarial. El
concepto de marketing mix estd formado por diversos factores que deben tomarse en
consideracion y combinarse de manera Optima para alcanzar los objetivos estratégicos y
de marketing de una compaiiia.

Son cuatro los principios que sustentan el marketing, las 4 “P”, los cuales se
combinan en proporcion variable (Kotler, 2011):

e Producto

e Precio

e Distribucién

e Comunicacion

Depende de la empresa, la importancia que se le dé a cada uno, en funcion de los intereses
de la misma, del producto o de la marca, la mezcla serd exclusiva para cada compaiiia o
situacion (Posner, 2011).

El producto o servicio, que la empresa pretende colocar en el mercado, ha de ser
adecuado, a un precio proporcionado, lanzado en un momento en el que se necesite y
mediante la promocion adecuada, la informacion ha de llegar a los clientes.” Con
independencia del nivel del mercado, un marketing mix eficaz necesita sopesar los
objetivos globales de la compaiia, teniendo en cuenta al mismo tiempo cualquier tipo de
cambios o de retos que puedan surgir en el mercado en un momento determinado”
(Posner, 2011: 34).
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5.4.1. El producto.

(Qué es lo que compra el cliente?, ;En qué manera satisfacemos sus necesidades?

En el mundo de la moda y el textil en general , el término, “producto” hace
referencia al disefio de producto, estilo, entalle, talla, calidad y nivel de moda de una
prenda, asi como a las prestaciones y funcién de la misma, no suele definir un tnico
articulo, sino que habitualmente designa una gama compleja o una coleccion integrada de
productos.

Los disenadores han de crear colecciones amplias, acordes con la moda y la
tendencia del mercado, incluiran diferentes categorias de productos a un nivel de precio,
determinado en funcidn de las materias primas utilizadas, la complejidad de elaboracion
y los mercados especificos a los que van dirigidos.

Cuando se adopta un enfoque de marketing estratégico respecto al producto, se deben
tener en cuenta una serie de cuestiones utiles, como por ejemplo(Posner, 2011:34):

» (Resulta adecuado el producto para su mercado especifico?

» (Responde el producto a las necesidades tangibles de los consumidores?

» (Como puede el producto satisfacer los deseos o aspiraciones intangibles de los
consumidores?

» (Responde la oferta total de producto o la gama a las diversas necesidades
relacionadas con los clientes objetivo?

» (Es correcto el equilibrio de la gama o coleccion? ;posé la suficiente variedad y
alternativas?

5.4.1.1.Los atributos y beneficios del producto.

Los atributos del producto consisten en las caracteristicas, funciones y usos del
mismo, que hacen diferenciar unos de otros, el cliente los apreciard y decantard la compra
por uno u otro producto en funcidn de la satisfaccion de sus necesidades.

Los beneficios del producto hacen referencia al modo en que los atributos o
caracteristicas del mismo pueden resultar beneficiosos para el consumidor. En su nivel
mas basico, la ropa posee atributos fundamentales, los originales, que nos ofrecen
proteccion y nos resguardan de los elementos y de la desnudez (Posner, 2011).
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5.4.2. El precio.

El término precio incluye:

Costes de fabricacion, suma de gastos invertidos por la empresa.
Precio de venta tanto minorista como al mayor, coste mas un margen.
Precios de descuento.

Margen.

Beneficio.

YV VYV VYV

El precio es el valor monetario que se le asigna a algo, la fijacion de precios puede ser
considerada desde dos perspectivas, en lo que a marketing se refiere:

» Punto de vista del coste, es decir, lo que cuesta producir un articulo, o lo que le
costara al comprador minorista que desee adquirirlo, Este punto de vista tiene en
cuenta el gasto tangible para el calculo del precio del coste, incluiran los costes
fijos y los variables.

» Punto de vista del precio de venta, se considera venta al traspaso de la propiedad
de un bien de una persona a otra a un precio acordado, este, contempla la situacion
desde la perspectiva del cliente o consumidor final, y considera qué precio de
venta resultard realista, asi como factores y cuestiones tales como el precio
asequible y el valor percibido; asi, refleja el valor aparente de un producto, que
no estd necesariamente relacionado de manera directa con el coste real de
produccion o con el precio de compra mayorista. Por tanto,” es muy importante
entender la percepcion del valor por parte del cliente, asi como conocer los
sistemas de fijacion de precio de nuestros competidores en el mercado” (Posner,
2011: 38).

5.4.3. La distribucion.

La distribucion es el conjunto de actividades realizadas desde que un producto es
fabricado hasta que llega a manos del consumidor final, es decir, consiste en poner el
producto adecuado en el lugar preciso, en el momento justo y en la cantidad correcta. La
distribucion estad relacionada con la logistica, con los diversos métodos de transporte,
almacenamiento y distribucion de mercancias y con los medios mediante los cuales los
productos de una compaiiia llegan hasta su cliente objetivo, aumentando el valor tiempo
y el valor lugar de un bien, es conocida como via de comercializacion (Fleitmam y Jack,
2000).
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Los canales de venta claves son (Posner, 2011: 42):

» Las rutas directas como internet o la compra por via telefonica.

» Los canales orientados al servicio, es decir las tiendas al por menor o lo que se
conoce como puntos de venta tradicionales.

» Los catalogos. Algunas compaiias comienzan produciendo un catalogo y
posteriormente se expanden, abriendo puntos de venta o trabajando con otras
tiendas como concesionarias. En la actualidad, la mayoria de los catalogos
impresos también opera con un segundo canal online.

» Los eventos publicos, como los acontecimientos deportivos o los eventos de
moda, o las ferias artesanales o agricolas.

» Las colecciones itinerantes para clientes con invitacion.

Las vias de comercializacion del sector de la moda se llevan a cabo a través de los
siguientes canales (Posner, 2011: 42):

» Las ferias del sector.

» Los Showrooms de los agentes.

» Los Showrooms de la propia compaiiia, situados bien en su sede central o bien en
localizaciones mundiales clave.

Internet.

Los equipos de venta.

De manera directa desde el fabricante.

A través de un agente

Mediante colecciones itinerantes.
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5.4.4. La promocion.

La promocion son incentivos a C/P, orientados a los clientes y a los miembros del
canal de distribucion o equipos de ventas y consiste en establecer comunicacion con los
clientes e incluye todos los instrumentos disponibles para el marketing, la comunicacion
y la promocidn de una compaiiia y de sus productos o servicios.

“La combinacion de las actividades de promocion, tales como la publicidad, la
promocion de ventas, las relaciones publicas, la venta personal, o la esponsorizacion, es
conocida como mix promocional, hace referencia a una combinacion de herramientas de
promocion que se utiliza para alcanzar los objetivos promocionales de una compaiia.
Algunos de los vehiculos de promocién de moda mas conocidos sonlapubliciad en
revistas de moda de renombre, como Vogue, Harper'sBazaar, Grazia o Marie Claire; los
desfiles de pasarela, pues despiertan gran interés entre la prensa y el publico; las
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relaciones publicas; el bullicio publicitario entorno a las celebridades y el respaldo que
¢éstas prestan a la moda de disefiador”’(Posner, 2011:44).

5.4.4.1. Los canales de comunicacion. La publicidad.

Son dos los canales que podemos elegir en la comunicacion de la moda
(Del Olmo,2005: 234-235):

» Personales-Suponen la comunicacion directa y personal, el canal del
vendedor, los expertos independientes, y canales sociales.

» No personales-Son medios masivos de comunicacion, o los empleados en el
disefio de acontecimientos especiales, prensa, television, publicidad,
entendiéndose ésta como la forma de comunicacion impersonal y de largo
alcance que es pagada por un patrocinador identificado para informar,
persuadir o recordar a un grupo objetivo acerca de los productos, servicios,
ideas u otros que promueve, con la finalidad de atraer a posibles compradores,
espectadores, usuarios, seguidores u otros.

“El objetivo de la publicidad no es subrayar hechos sobre el producto sino mas
bien comunicar una solucidn a un problema o suefio. Conviene dirigir la publicidad a las
aspiraciones de los clientes, crear notoriedad, o simplemente conseguir un mejor
conocimiento del producto, desarrollar la preferencia por una marca, y en ocasiones
provocar la compra, pero la publicidad necesita de la, provocacion a las ventas, para
conseguir objetivos”(Kother, 2003: 125).

5.4.5.E]1 marketing mix en la actualidad.

“El consumidor ha de ser el centro de atencion, surge asi una version ampliada del
marketing mix, pasando de las cuatro “p” a siete, incluyendo tres criterios adicionales que
responden a este cambio de enfoque, la evidencia fisica, el proceso de compra y las

personas”(Posner, 2011: 44):

» Laevidencia fisica, este criterio desempefia cada vez un papel mas importante
en la diferenciacion de las empresas, hace alusion a las cuestiones en torno al
packaging, los folletos, las tarjetas de visita, el disefio y uso de las paginas
web, las bolsas para llevar las compras, los uniformes de los empleados, la
decoracion dela tienda, el ambiente, las instalaciones, los enseres del punto de
venta. los escaparates y la sefializacion.
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» El proceso de compra, describe la experiencia que el cliente posee de la marca
o del servicio a partir de su primera toma de contacto con éstos, examina las
experiencias y procedimientos que el cliente debe llevar a cabo para realizar
una compra, y abarca cuestiones tales como el flujo de informacion, el pedido,
la forma de pago, la entrega, el servicio y la devolucion de productos.

» Las personas, en este caso, no se refiere unicamente a los consumidores, sino
que posee una mayor trascendencia, ya que amplia el enfoque de marketing
para incluir a todos aquellos que afaden valor al desarrollo y a la entrega de
un producto o servicio, incluye empleados, socios, accionistas, colaboradores,
productores y proveedores de una empresa.

5.5. MARKETING RELACIONAL, SUSTITUCION DE LAS “P” POR LAS “C”.

Es importantisimo construir relaciones a largo plazo entre las empresas y sus
clientes.

En 1990, Robert Lauterborn, sitia al marketing mix dentro de un nuevo marco.

Cuadro 5.2: Sustitucion de las “P” por las “C”.

MARKETING MIX DE LAS “P” MODELO DE LAUTERBORN DE LAS ”C”
PRODUCTO NECESIDADES Y DESEOS DEL CONSUMIDOR
PRECIO COSTE PARA EL CONSUMIDOR

PLAZA O DISTRIBUCION CONVENIENCIA

PROMOCION COMUNICACION

Fuente:(Posner, 2011:48).

Desplazamos asi, el énfasis que se pone en el producto, el precio, la distribucion y la
promocion haciéndolo recaer en el cliente, ahora la clave es el consumidor. Si
contemplamos el marketing desde la perspectiva del cliente, conseguiremos mucho mas
que si nos limitamos a entregar un producto adecuado a un precio correcto.




6. EL MERCADO DE LOS TRAJES DE NOVIA.

6.1. IMPORTANCIA DEL SECTOR.

El mercado de las bodas no ha sido ajeno a lacrisis que vivimos, esto hace que, las
parejas actuales, estén tratando de bajar los costes de las celebraciones. Dada las
especiales caracteristicas de este tipo de eventos, es imposible que los contrayentes
descarten por completo adquirir ciertos productos o servicios, por lo que la nueva clave
esta en tratar de adecuarnos a las necesidades de nuestros clientes, utilizando la
creatividad para ofrecer una oferta adaptada a las necesidades y a la medida del
consumidor, la diferencia se ve en el precio del vestido de novia, contratacion del
banquete, también en las fotografias se puede ahorrar...

Si nos referimos al caso concreto del traje de novia, conocer las caracteristicas de
¢éste mercado, en €l se aprecian y destacan de manera clara, los subsectores de la ropa y
complementos, que constituyenasuvez,uno de los grandes subsectores del sector de las
Bodas, con una aportacion final a la facturacion del sector de un 27% del total.

La variedad en el tamafo de las empresas de este subsector es mayor a la media,
habiendo una gran dispersion entre, pequefias, medianas y grandes empresas, desde el
pequefio artesano hasta la empresa internacional, en términos de facturacion y segun “El
libro blanco de las bodas”, el 27% de las empresas encuestadas declaran haberse
mantenido en un rango reducido de ingresos en 2011, por debajo de los 400.000 euros
anuales. En el tramo intermedio de facturacion anual, en la franja comprendida entre los
600.000 y el millon de euros, se concentra el 41% de las empresas encuestadas.

Finalmente, el 29% de las empresas del subsector manifestaron superar una
facturacion anual de 1 millon de euros. Dentro de este grupo de empresas, un 14% afirma
haber facturado el afio pasado mas de 1.5 millones de euros, pudiéndose destacar ademas
que en Espaiia se cuenta con empresas de caracter multinacional, con una facturacion
muy por encima de estos umbrales, son el caso de Pronovias y Rosa clara.

“La importancia de las bodas, tanto en plantilla dedicada como en facturacion,
supera ampliamente el peso que las bodas representan en el conjunto de subsectores.
En cuanto a como ha evolucionado la importancia de las bodas en el subsector de Ropa y
complementos desde el inicio de la crisis, no parece observarse una tendencia clara,
puesto que entre el afio 2008 y el 2011 el peso de las bodas en la facturacion de las
empresas del subsector ha disminuido 3.6 puntos porcentuales, pasando del 70.4% al
66.8%. Sin embargo, dicho descenso se ha producido exclusivamente en el ultimo
ejercicio, puesto que hasta 2010 las bodas habian ganado importancia en la facturacién
del sector respecto a 2008” (Bodas clic, 2012: 27).
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6.2. DELIMITACION Y TAMANO DEL MERCADO.

Los productos objeto de estudio, seran los trajes de novia tradicionales de la
cultura europea, evidentemente la delimitacion del sector es compleja debido a la
subjetividad presente en el mercado, vamos a ver claramente cémo ha evolucionado con
el paso del tiempo tanto el producto, traje de novia, como el consumidor, novia.

Para llevar a cabo el andlisis del mercado de trajes de novia en Espafia, resulta
basico conocer la cifra de matrimonios en Espafia, nos apoyaremos en datos ya publicados
y nos daremos cuenta de como la disminucion de la venta de los mismos es cada vez mas
latente.

El articulo publicado en la web de “El Mundo.es”, habla de la reduccion a la
mitad de los matrimonios en Espafia en los ultimos 35 afios, de este modo el 2011, ha
sido, el afio en el que menos se han celebrado, 163.338.

Fijdndose en la tasa de nupcialidad también denominada, tasa bruta de
nupcialidad, entendiéndose ésta, como la cantidad de matrimonios celebrados cada 1000
personas, en un afio determinado, incluyendo matrimonios tanto en primeras como en
segundas nupcias, se puede observar que en 1976 el indice era de 14.36, mientras que en
el 2011 se puede cifrar en 7.01, menos de la mitad (El Mundo, 2013).

Las cifras, publicadas en el boletin digital estadistico “Mujeres en cifras”, recogen
datos interesantisimos:

» Los espafioles tardan mucho mas en casarse que antes, la novia y el novio son mas
maduros, son un tipo de consumidor diferente al de antafio.

» En 1976, la media de edad era de 24.38 afios, en las mujeres y de 27.23 en los
varones, mientras que en 2011 esas cifras de elevaron a los 33.02 y 36.10 afios,
respectivamente, han aumentado en 9 afios.

» En cuanto a la forma de la celebracion, el 76.74% de los matrimonios celebrados
en Espafia durante 1996 siguieron el rito catdlico, mientras que el 23.07% fueron
matrimonios exclusivamente civiles, el estudio afiade que, 15 afos después, los
porcentajes se han invertido y son del 39.41% y 60.07%, respectivamente, ello
implica adaptar la oferta al nuevo tipo de celebracion.

Ademas, el citado boletin estadistico, da a conocer, los siguientes datos:

Entre 1947 y 2011, se han celebrado en Espafia un total de 14.653.756 matrimonios,
el afo en el que se celebraron en mayor nimero fue 1975 con 271.347 bodas, a partir de
ahi comenzé el descenso, la sociedad, la economia, aspectos culturales, influyeron
durante ésta época de manera favorable al incremento de matrimonios.

Desde mediados de 2005 a finales de 2011 se han celebrado 21.784 matrimonios entre
personas del mismo sexo, de los que 14.118 se celebraron entre varones y 7.666 entre
mujeres, es un claro ejemplo del cambio que ha sufrido el consumidor.
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La llegada de extranjeros hace que también influya en el nimero de matrimonios
celebrados, entre 1996 y 2011, se han llevado a cabo, en Espafia, 386.113 matrimonios
en los que al menos uno de los contrayentes tenia nacionalidad extranjera.

El Instituto Nacional de Estadistica, nos proporciona la siguiente informacion, de la
cual sacamos como conclusion, que efectivamente hay mercado, un mercado que va
evolucionando con el tiempo, es labor nuestra adaptar la oferta de nuestros productos a
las necesidades y deseos de los potenciales consumidores.

Tabla 6.1: Matrimonios celebrados en el primer semestre de cada afio (2008-2013).

MATRIMONIOS
ANO TOTAL NUMERO | %DISTINTO | NUMERO | NUMERO | NUMERO | %
SEXO ENTRE ENTRE RESPECTO
S/TOTAL VARONES | MUJERES | EL TOTAL
2008 88.066 86.465 98.2 1.601 1.036 565 1.8
2009 79.390 77.879 98.1 1.511 1.000 511 1.9
2010 74.690 73.090 97.9 1.600 1.005 595 2.1
2011 70.190 68.572 97.7 1.618 961 657 2.3
2012 73.873 72.081 97.6 1.792 1.011 781 2.4
2013 70996 69.306 97.6 1.690 963 727 2.4

Fuente: (I.N.E, 2013).

El nimero de matrimonios entre personas de distinto sexo, se redujo en todas las
comunidades auténomas en el primer semestre de 2013. El nimero de matrimonios
celebrados ha ido en disminucion paulatinamente, desde el 98.2% del 2008 hasta el 97.6%
del 2013 salvo en Illes Balears y Canarias.

El nimero de matrimonios entre mujeres, en el mismo periodo de tiempo, ha aumentado.

El Marketing de la novia ha de ser el arte de explorar, crear y entregar valor para
satisfacer las necesidades de un mercado objetivo y obtener asi una utilidad.
Ha de identificar necesidades y deseos insatisfechos, definir, medir u cuantificar el
tamafio de mercado identificado y la potencial utilidad, determinando con precision
cuales segmentos podemos atender mejor, para asi disefiar y promover los productos y
servicios adecuados.

La” Estadistica de Matrimonios” recoge los matrimonios celebrados en Espafia
cada ano. Al igual que el resto de las estadisticas del Movimiento Natural de la Poblacion,
constituye uno de los trabajos de mayor tradicion en el instituto Nacional de Estadistica.

Se elabora en colaboracién con las comunidades autonomas, siendo los Registros
Civiles la fuente primaria de informacidn, que se recoge a partir del boletin estadistico de
matrimonio.




Estos boletines se cumplimentan en el momento de inscribir el hecho demografico
en el Registro Civil por los conyuges, en la parte relativa a los datos personales. El
Registro en el que se inscribe el matrimonio completa los datos relativos a la inscripcion.

Si hablamos del total, el nimero de matrimonios registré un descenso del 3.9%
durante el primer semestre de 2013 respecto del mismo periodo del afio anterior, al
alcanzar la cifra de 70.996.

Del total de matrimonios registrados, un 2.4% correspondieron a parejas del mismo sexo
(1690).

Se difunden también hoy los resultados definitivos correspondientes al afio 2012 del
Movimiento Natural de la poblacion y de los indicadores, Demograficos, Basicos, cuyo
resumen se refleja en las siguientes tablas, publicadas por el LN.E.

Tabla 6.2: Resultados definitivos 2012. Nacimientos, defunciones, matrimonios, saldo
vegetativo por comunidades autdbnomas.

NACIMIENTOS DEFUNCIONES SALDOVEGETATIVO | MATRIMONIOS
TOTAL NACIONAL | 454.648 402.950 51.698 168.556
ANDALUCIA 86.375 68.361 18.014 29.622
ARAGON 11.980 13.724 -1.744 4.716
ASTURIAS 7.622 13.151 -5.529 4.012
BALEARS,ILLES 11.002 8.068 2.934 4.031
CANARIAS 17.201 14.081 3.120 5.899
CANTABRIA 5.064 5.812 3.120 2.349
CASTILLA Y LEON 19.046 28.259 -9.213 8.214
CASTILLAMANCHA | 20.382 19.051 1.331 7.492
CATALUNA 77.574 42.303 5.271 27.358
VALENCIA 47.574 42.303 5.271 17.284
EXTREMADURA 9.423 11.347 -1.924 3.694
GALICIA 21.089 30.871 -9.782 9.505
MADRID 69.374 42.799 26.575 25.200
MURCIA 16.682 10.680 6.002 4.957
NAVARRA 6.731 5.376 1.335 2.267
PAIS VASCO 20.533 20.281 252 8.063
LA RIOJA 3.188 3.023 165 1.133
CEUTA 1.128 487 641 409
MELILLA 1.516 471 1.045 381
EXTRANJERO 1.300 1.828 -528 1.974

Fuente: (I.N.E, 2012).

De la tabla anterior se deduce, que es Andalucia la comunidad autébnoma donde
mas bodas se celebran con un porcentaje del 34%, frente a Melilla que es donde menos
se registrancon un 25.23%.




Tabla 6.3: Indicadores demograficos basicos 2012. Datos por comunidades autonomas.

TASA TASA BRUTA | TASA BRUTA | INDICADOR EDAD MEDIA A EDAD MEDIA

BRUTA MORTALIDAD | NUPCIALIDAD | COYUN.FECUNDAC. | LA AL

NATALIDAD MATERNIDAD MATRIMONIO
TOTALES 9.69 8.58 3.56 1.32 31.56 32.71
ANDALUCIA | 10.30 8.15 3.53 1.39 31.11 31.72
ARAGON 9.84 10.24 3.52 1.30 31.91 32.87
ASTURIAS 7.12 12.28 3.75 1.06 31.98 32.97
BALEARES 9.96 7.31 3.65 1.25 31.21 33.50
CANARIAS 8.22 6.73 2.82 1.07 30.82 33.79
CANTABRIA | 857 9..83 3.97 1.19 32.13 32.63
CYLEON 7.54 11.18 3.25 1.17 32.16 33.22
CMANCHA | 971 9.07 3.57 1.35 31.38 31.91
CATALUNA | 10.33 8.40 3.65 1.40 31.44 33.12
VALENCIA 9.52 8.46 3.46 1.31 31.48 32.46
EXTREMADU | 8.55 10.30 3.35 1.27 31.58 31.70
GALICIA 7.63 11.16 3.44 1.08 32.15 32.74
MADRIR 10.80 6.66 3.92 1.33 32.09 33.54
MURCIA 11.42 7.31 3.39 1.53 30.88 31.49
NAVARRA 10.53 8.41 3.54 1.46 32.21 32.88
PAISVASCO | 9.42 9.30 3.70 1.35 32.61 33.67
LARIOJA 9.96 9.44 3.54 1.41 31.76 32.96
CEUTA 13.40 5.78 4.86 1.84 30.04 29.92
MELILLA 18.34 5.70 4.61 2.53 29.54 29.63

Fuente: (I.N.E, 2012).

Queda latente, que es en la comunidad Canaria, donde los matrimonios se celebran
a edades mas tardias 33.79 de media, mientras que en Melilla los contrayentes son mas
jovenes, con una media de 29.63 afios.

Cada vez los matrimonios estan constituidos por personas de mayor edad, en las
tablas que adjunto en los anexos 1 y 2, podemos apreciar como segun avanza el tiempo,
también lo hacen las edades de los contrayentes.




Las tablas presentan por intervalos de edad y ciudades, las bodas celebradas en
los ultimos anos, de dicha informacion se desarrolla el siguiente grafico:

Grafico 6.1: Matrimonios celebrados en Espafia y Leon, por intervalos de edad.

100000

90000

80000

70000

60000

50000 B TOTAL
W LEON

40000

30000

20000

10000

0 T T T !
20-24 25-29 30-34 35-39

Fuente: Elaboracion propia.

La Cantidad de matrimonios celebrados en total por intervalos de edades. Deja
claro el grafico que la mayor parte de matrimonios en toda la geografia Espafola se
celebran a edades comprendidas entre los 20 y 24 afios, Leon no es una excepcion. Los
matrimonios seran en funcion, de la edad de los contrayentes y de coémo evolucionan las
costumbres a lo largo de los afios. Segiin avanza el tiempo, las parejas son cada vez
mayores.

6.3. LOS FABRICANTES DE TRAJES DE NOVIA.

La produccion de trajes de novia en Espaia es muy importante, las empresas
dedicadas a la confeccion de este tipo de prendas por provincias es de una proporcion
elevada respecto a la media del sector.

Por comunidades auténomas, Barcelona es la mayor, ello es motivado a su
centenaria tradicion textil que de siempre la caracteriza, cuenta con 35 empresas, seguida
de Madrid con 24,Valencia 11, Murcia, Asturias, Alicante con 5, Malaga, Coérdoba,
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Navarra, Zaragoza y Baleares con 3, Ciudad Real, La Corufia. Guiptizcoa, Pontevedra,
Salamanca, Valladolid, Vizcaya, Almeria con 2 y por ultimo, Granada, Jaén, Lérida,
Albacete, Sevilla, Tarragona y Zamora con 1.

Grafico 6.2: Fabricantes de trajes de novia en Espafa por comunidades autonomas.
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Fuente: Elaboracion propia.

;CUALES SON NUESTROS DISENADORES, MAS IMPORTANTES?

Los mejores, los mas conocidos, los que han llegado al publico de una manera
contundente, dificilisima eleccion. Los que si han desfilado este afio en Barcelona
BridalWeek(cita mundial del sector de la moda nupcial) , celebrada el 6 de Mayo de este
afo, en el recinto ferial de gran Via de Firade Barcelona, fueron,RosaClard, Jesus Peiro,
Victorio &Lucchino,Yolancris,Immaculada Garcia, Cymbeline, Isabel Zapardiez, Franc
Sarabia, Jordi Dalmau, Hannibal Laguna, Patricia Avedafio, Miquel Suay, Juana Martin,
Pronovias, fueron en total, 23 grandes firmas, las que presentaron, en la Pasarela Gaudi
Novias las colecciones de la temporada 2015, de ellas 14 de novia, a la que acudieron
compradores y profesionales procedentes de los cinco continentes, para conocer las
ultimas creaciones de los principales disefiadores del sector.

Pudimos disfrutar de una infinidad de Combinaciones de estilos, tejidos y
accesorios, que coordinado con la imaginacién de nuestros disefiadores, inundaron la
Pasarela Gaudi Novias, donde un afio mas quedo6 patente que en moda nupcial el “Made
in Spain” ha alcanzado las mas altas cuotas del éxito en todos los continentes.
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Cuadro 6.1: Articulo revista Hola.

“YolanCris desvela las primeras tendencias de
novia para 2015 en la pasarela de Londres”

“La London Bridal Show ha celebrado su primera edicion a escasas horas del inicio de
la feria nupcial de Nueva York”.

“‘Dos jornadas le han bastado y sobrado a la capital britanica para resumir algunas de las
tendencias en moda nupcial que veremos a partir de este mes en las colecciones de novia
2015: la London Bridal Show, que celebraba esta semana su primera edicion tras un
pequeio vaivén de nombres, ha reunido en Londres a medios y cazatendencias en la que ya
es la primera feria nupcial de la temporada. Un pistoletazo de salida que llevara a mujeres de
todo el mundo a seguir de cerca las nuevas tendencias en vestidos de novia durante los
meses de abril y mayo, con la particular 'maraton' de ferias, salones y pasarelas que se
acumula en estas fechas

Una de las sorpresas que hemos visto en Londres ha sido el pequefio guifio de las hermanas
YolanCris, una de las firmas espafolas con mayor expansion fuera de nuestras fronteras, que
desvelaban algunos de los vestidos de su coleccion 2015, a modo de adelanto del fashion
show que tendra lugar en Barcelona el mes que viene.

Lo mas destacado: las faldas voladas con corte medio por encima del tobillo, reminiscentes
de los afnos 60, las mangas de gasa amplias cerradas en torno a la mufeca y los peinados
joyas, presentes en practicamente todos los desfiles de la cita. “

Fuente: (Hola digital, 2014).

Mas de 341,76 millones de euros de facturacion anual (segin los Gltimos datos
disponibles del ICEX),lo certifican, gracias a la potente partida de las exportaciones y al
mercado nacional, el sector de la moda para novia es uno de los mas activos de la
economia espafiola y un gran promotor de la imagen de Espana y de la marca Barcelona
en todas las latitudes.

Hemos disfrutado, durante unos dias de un triunfo del buen gusto y del trabajo
artesanal bien hecho, que conquista a una de cada diez novias del mundo (Dilluvio, 2014).




7. EL CONSUMIDOR.

La preferencia de compra de un determinado producto o servicio, por parte del
consumidor, es el resultado del analisis de determinados factores internos y externos que
influyen en los seres humanos, para tomar la decision sobre adquirir un bien o servicio,
0 no, es indispensable que las empresas grandes, medianas o pequeias conozcan el
proceso de decision de compra por el que pasa obligatoriamente, su cliente, porque de
otro modo no se podrian aplicar estrategias de mercadotecnia efectiva para que la
organizacion cierre ventas, y su desembolso econdémico en publicidad y promocion sea
una inversion y no un gasto, ;, Qué impulsa a un cliente a decantarse por un producto u
otro?, una vez mas el consumidor es la pieza clave.

El cliente es el activo principal de toda organizacion, ya que es quien decide la
compra, generandose asi ingresos por ventas que requieren las empresas para sobrevivir
y crecer en el L/P, ingresos que permiten mover el aparato econdémico de la sociedad, su
conocimiento es vital para la buena marcha de todo negocio.

El consumidor ha evolucionado, actualmente, posee mayor conocimiento que
nuestros antepasados, debido al incremento de la tecnologia y en especial a la cultura del
aprendizaje desarrollado en las ultimas décadas, el internet y la television, asi como la
telefonia moévil, han disminuido las distancias entre las personas y las zonas geograficas
del planeta, en consecuencia hoy disponemos de una mayor fluidez de informacion
(carrillo: monografias).

7.1. EL CONSUMIDOR DEL PRODUCTO MODA.

Frente a la oferta del producto moda, los consumidores tienen un comportamiento
diferente, hasta el punto de constituir grupos de referencia, con caracteristicas particules.

A partir de la propuesta de Foglio (2003), se pueden establecer las siguientes
tipologias de consumidores (Del Olmo, 2005: 89):

» Consumidores pioneers. Estan particularmente atentos a las nuevas propuestas,
son los primeros que se acercan a la moda, compran el producto antes de que su
aceptacion sea popular y buscan siempre la diferenciacion, por ello, son
autobnomos en la busqueda y no atienden a motivaciones externas, estan dispuestos
a pagar un precio alto, sin embargo, el nimero de estos consumidores es muy
reducido.

» Consumidores innovadores. Son aquellos que hacen moda, son a menudo
disefiadores de si mismos, o si tienen que recurrir a profesionales del disefio piden
trajes individuales, piden prendas exclusivas en las tiendas que visitan,
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normalmente visten de forma poco habitual y, por ello, pueden ser considerados
una vanguardia entre los consumidores.

» Consumidores seguidores. LL.a moda entra en contacto con ellos en una fase de
crecimiento/desarrollo, Por motivos psicologicos (inseguridad, influencia de otros
individuos, imitacion de personas a las que se aprecia, etc. ) o financieros ( falta
de disponibilidad econémica); aceptan la moda tiempo después de su lanzamiento
, imitan a los consumidores pioneers y a los innovadores , después de asegurarse
de que una moda empieza a consolidarse, el precio que pagan es normalmente
alto, pero probablemente inferior al pagado en el momento del lanzamiento.

» Consumidores moda dependientes. Estan dotados de recursos econdémicos y,
por tanto, compran de todo sin comparar nunca la oferta, adaptan la moda a su
necesidad y les corresponde, inicamente, aceptarla.

» Consumidores pasivos. Son aquellos que se dejan condicionar por las propuestas,
son valorar su alcance, para ellos todo es moda, incluso aquello que no tiene nada
que ver con ella.

» Consumidores masivos. Una gran mayoria de los consumidores acepta el
producto, normalmente cuando ha alcanzado su fase de madurez o la maxima
popularidad, aunque el precio sea alto todavia, en cualquier caso es accesible.

» Consumidores rezagados. Sus recursos econdomicos no les han permitido la
compra de una prenda con anterioridad, en el momento en el que el producto ya
no esta de moda resulta accesible y lo compran, evidentemente el producto esta
en la fase de declive y destinado a desaparecer.

7.2. LA CONSUMIDORA MUJER.

La mujer es sin duda, la mayor consumidora de moda, se siente mas atraida que
el hombre por el vestido, siente incluso predileccion por algin disefiador o marca en
particular, le interesa y entiende de ello, sigue con cierta atencion todo cuanto la moda
comunica a través de la prensa, revistas, desfiles, punto de venta, etc, cambia
frecuentemente de guardarropa en funcién de las tendencias que marcan las nuevas
temporadas.

La mujer en general, consigue combinar mejor las prendas para cada momento o
estacion y cambia mas a menudo su look en el vestir diario, que el hombre, la variedad
de prendas de uso femenino contribuye a ello. Normalmente cambia de estilo mas
frecuentemente que el hombre y tiende a comprar mas, siendo asi la gran consumidora de
moda (Del Olmo, 2005).

La presencia de la mujer, cada vez mas consistente, en el mercado laboral, hace
que sea mas pudiente e incrementa la demanda de un determinado tipo de vestuario, de
alto nivel cualitativo, y elegante aunque al mismo tiempo comodo, bien sea para vestir en
su entorno profesional o en el personal La mujer de hoy elige entre toda la oferta del
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mercado segun sus recursos econdmicos, estilo de vida, ocasion de uso, gustos, como le
sienta, etc.

La clienta es importantisima, por los estimulos que sugiere, representa siempre un
punto de referencia por excelencia en la oferta del producto moda, por y para ella, el
disefiador traza sus dibujos pensando en sus musas.

Cuadro 7.1: La consumidora mujer.
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Fuente: (Mota, 2007)

7.3. LA CONSUMIDORA NOVIA.

La consumidora por excelencia, en poco tiempo se ha de enfrentar a comprar y
contratar multitud de bienes y servicios, de los cuales apenas tiene informacion. En
apenas unos meses abarcara un sinfin de sectores, de los que acabara sabiéndolo
practicamente todo, hosteleria, moda nupcial, moda infantil, moda de gala,
ornamentacion, peluqueria, estética, fotografia, viajes, regalos, musica, joyeria,
transportes, relaciones publicas... es decir, seran las consumidoras perfectas, con un
presupuesto medio estimado de 20.000 Euros, convertiran el dia de su boda en el dia méas
feliz de su vida.
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La decision sobre el vestido de novia es quizas la més trascendental, la evolucion
de la compra del vestido a lo largo de los afios es un claro ejemplo de cémo los gustos,
la tecnologia, la edad y los nuevos usos y costumbres afectan a tan importante decision.

Desde mi punto de vista, y como profesional de sector que durante 15 afios ha vivido
dicha evolucion, haré una clara division cronoldgica.

» La Novia 1980-2000

Cliente poco informada, llegaba al establecimiento de compra sin conocimientos
sobre disefiadores o tendencias, se dejaba aconsejar, era una cliente joven, normalmente
de edades comprendidas entre los 18 y 24 anos, confiada, con ilusion, el precio del
vestido, era un factor clave a la hora de tomar la decision final.

Vestidos, eminentemente, blancos, alguno en azul y rosa, cortes sencillos, elaborados en
organza y raso.

» La Novia 2000-2008

Cliente muy informada, ya conoce disefiadores y pregunta por alguin modelo en
concreto, la informacion la obtiene de internet, revistas, television, desfiles... acuden al
establecimiento con muchisimos datos, saben que vestidos quieren probar y no tienen
pereza en recorrer media Espafia hasta conseguirlos.

Son mujeres de edades comprendidas entre los 25 y 30 afios generalmente, todas
trabajan, tienen poco tiempo, el precio no es determinante para la toma de decision final,
es un momento de auge econdmico.

Vestidos muy complicados, los mejores acabados, adornos, tejidos, ornamentaciones,
color eminentemente marfil, disefadores magistrales y disefios soberbios, la moda
nupcial reconocida a nivel internacional , Cibeles y Gaudi son un referente europeo , es
el escaparate hacia el exterior.

> LaNovia 2008-2015

El cliente sabe que vestido quiere comprar incluso antes de llegar a la tienda,
previamente han estudiado todo lo que a moda nupcial se refiere, han visto todos los
vestidos que ofertan los modistos y han hecho una seleccion previa, es un cliente,
complicado, exigente, maduro, edades comprendidas entre los 25 y 35 afos, con poco
tiempo y recursos econdmicos limitados.

Facebook y twitter sirven de medio para tener informados a todas sus amistades sobre
los acontecimientos previos a las decisiones tomadas, se aconsejan en paginas
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especializadas sobre el tema nupcial, con auténticos foros que dan respuesta a sus
inquietudes, dan una opinion sincera sobre todo lo que les pasa durante esos meses.

Vestidos complicadisimos, practicamente elaborados en paises extranjeros, la calidad
de las telas y ornamentacion es inferior a la de afos anteriores, el marfil sigue siendo el
color méas vendido, Cibeles en declive por no llegar a acuerdo econémico con los
modistos, solo Gaudi es ahora la pasarela que presenta afio tras afio la nueva temporada
en vestidos de novia, crisis importantisima en los disefiadores nacionales, firmas claves
del sector se ven obligadas a cerrar.

Entonces, si la Novia es un cliente, que antes de llegar al punto de venta ya sabe
perfectamente lo que quiere, influenciada por los medios de comunicacioén que tiene a su
alcance, jcual de ellos es el mas influyente?, ;Por qué estan fallando nuestros disefiadores
nacionales, teniendo éstos una oferta mucho més variada y de mejor calidad que la
fabricada en paises como china a cargo de los dos grandes protagonistas del mundo de la
novia, como son Rosa Clara y Pronovias?

Cuatro 7.2: Marcas.

ROSA CLARA 0 an PRONOVIAS rirr BOTELLA

Crl S BARCELGHA

Fuente: Elaboracion propia.

El fabricante-disefiador ha de llegar al publico y darse a conocer, lo cual es muy
complicado, maximo hoy dia con la competencia que hay en el sector.

Las revistas, han sido, uno de los medios de publicidad mas utilizados por estas
empresas, sobre todo las denominadas revistas del corazon, éstas llegan a un publico
femenino muy amplio, preocupado por la sociedad y la moda en general, grandes portadas
0 paginas principales con vestidos de novia de la ultima coleccidn ,no pasan
desapercibidos al lector, ahora sustituidas por la comodidad de internet.

La prensa, hace eco de los desfiles de los disefiadores y de las tendencias en moda,
evidentemente, s6lo unos pocos pueden asistir a tales eventos, normalmente minoristas o
personalidades invitadas, con lo que solo llega al publico gracias a la television o internet,
hoy por hoy s6lo se hacen un par de ellos al afio, normalmente en grandes ciudades,
Barcelona, Madrid y Valencia, suelen ser las mas represnetativas.

E


https://www.google.es/url?q=http://www.algoazul.net/rosa-clara/&sa=U&ei=909jU6j3KKTT0QWeo4HgBw&ved=0CDAQ9QEwAQ&usg=AFQjCNE9S8jqQw6oHPigm6Mty_H043uWnA
https://www.google.es/url?q=http://commons.wikimedia.org/wiki/File:Yolan_Cris.jpg&sa=U&ei=VlBjU5f3A4jX0QXTtoFg&ved=0CDAQ9QEwAQ&usg=AFQjCNHtkz0l8VOSu-g_s-J0emFoF-gt_w
https://www.google.es/url?q=http://www.marcasrenombradas.com/marca/pronovias/&sa=U&ei=n05jU7u7OqXJ0AXM9oHgDA&ved=0CDYQ9QEwBA&usg=AFQjCNHTguiN-Gg_g4kC4-xXDFPYA_dFTA
https://www.google.es/url?q=http://www.corinthianovias.com/site/index.php/catalogo/promo-novia/producer/2-pepe-botella?tmpl=component&sa=U&ei=fVBjU5--LoTZ0QX6xYGACg&ved=0CDIQ9QEwAg&usg=AFQjCNHPmYZR0zGe79-dTxXwodOL5sqRMw

El catalogo de moda, importantisimo en este sector, tiene por objeto informar al
cliente del contenido de la nueva coleccién, son pocos los disefiadores que los
proporcionan a los puntos de venta, éstos acompafiados de displays son una manera eficaz
de dar a conocer la firma, bien para ver en tienda o para llevar la novia a casa son muy
utilizados.

Comunicacion en el punto de venta, orientada fundamentalmente al consumidor,
para que un producto tenga éxito ha de mostrarse de forma atractiva, el personal, una vez
mas es muy importante, ha de estar formado convenientemente, el hecho de que escuche
al cliente, estudie su fisico y conozca perfectamente los disefiadores y cortes de los
modelos que vende, es basico para que la venta del vestido de novia llegue a buen término.

El vestido de novia es una prenda muy delicada, los tejidos elaborados y delicados,
hacen que tengan que estar guardados en vitrinas de una profundidad y una anchura
determinada, luego la decoracion del punto de venta ha de basarse en la originalidad y la
elegancia, bonitos escaparates y vidrieras alargadas en maderas nobles, podria ser una
solucion.

El libro Blanco de las Bodas, de Bodas Clic, ha puesto porcentajes a lo que
comentamos, la novia es un cliente, a la que le gusta verlo todo, no tiene pereza en recorrer
todas las tiendas cercanas o no y probar y probar, la eleccion del vestido en tiendas
especializadas es la opcion de casi cuatro de cada cinco novias, en concreto del 78%,
mientras que la siguiente alternativa, el disefiador especifico solo acumula el 12% de
respuestas, seguido de la eleccion de una modista propia con el 6% de los casos.

Pero, ;Cuantos tiendas son visitadas y vestidos probados antes de elegir?, como
siempre depende de la persona en concreto y de la importancia que ésta le dé al evento,
no obstante, en general, la novia si da un gran valor a la decision tomada, a juicio del
tiempo dedicado, del numero de tiendas visitadas y de vestidos probados.

Asi las novias, en el 44% de los casos suelen visitar de 3 a 5 tiendas antes de elegir
su vestido de novia, el 11% de las novias prueban trajes en 6 y 10 tiendas, de lo que se
deduce que, conjuntamente, el 55% de las novias han hecho una busqueda intensa en
diferentes establecimientos para tomar su decision sobre el vestido de novia.

En lo que se refiere al nimero de vestidos que las novias se han probado, con
independencia del nimero de tiendas visitadas, lo mas frecuente es probarse entre 10 y
19 vestidos, el 34% de las novias se ha probado mas de 20 antes de elegir, aunque también
estan las novias del otro extremo, un 28%, que con un méaximo de 5 vestidos, ha
conseguido dar por cerrada su eleccion (BodasClik, 2012).

A la moda: Tendencias de marketing que se llevaradn.

Estamos en la era digital, el 2014 se caracteriza por la consolidacion de las redes
sociales como via para llegar al publico objetivo, forman parte de la estrategia de
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comunicacion de toda empresa, las empresas han de tener claros sus principales retos y
objetivos, la inversionen redes sociales es cada vez mas importante como canal de
atencion al cliente, los beneficios son mas all4 del retorno econdmico y los resultados a
corto plazo, las ventajas de responder a los clientes a través de los medios sociales no se
reducen a un mero tramite administrativo, sino que favorece a varias areas de la empresa,
son un soporte y ayuda constante a los clientes y consumidores, ellos cuentan con que
toda la informacion esté en la red.

El objetivo serd sin duda mejorar su eficiencia y rapidez de respuesta. El
marketing de contenidos seguird creciendo porque se ha revelado como una herramienta
estupenda para generar una relacion de confianza y lealtad con la audiencia. Las
principales estrategias que utilizan las grandes empresas B2B son las .redes sociales, las
eNewsletter o videos y articulos de otras webs, el uso de estos canales ha resultado mas
efectivo que los anuncios en televisiones y radios.

La busqueda a través de los dispositivos mdviles presenta un gran crecimiento, la
comodidad y el hecho de que cada vez éstos tengan nuevas aplicaciones, hacen que sea
una herramienta de uso ideal, las busquedas desde el moévil siguen un comportamiento
muy parecido a las busquedas de imagenes (Marketing digital, 2013).
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8. EL MUNDO DIGITAL EN EL SECTOR DE LAS BODAS.

8.1. ;CUANDO SE CONECTAN A INTERNET ESTOS USUARIOS?

“Segun datos de AIMC para mediados de 2012, al menos un 60% de la poblacion
afirma haberse conectado a internet durante el ultimo mes. En el caso de los novios, que
se conectan mucho mas, el 93% de los participantes se conectan todos los dias.
Analizando el medio de conexion empleado se les ha preguntado si se conectaban
mediante pc, movil o Tablet. Aquellos que lo hacen mediante el movil o tablet lo hacen
todos los dias en su inmensa mayoria”(Bodas Clic, 2012: 10).

Este nivel de conectividad tendra su impacto en la forma de relacién con los
comercios y proveedores de informacion online sobre su boda, el hecho de que todo esté
a nuestra disposicion en internet, hace que la informacion sobre que comprar, sea cada
vez mas completa y accesible.

Este tipo de dispositivos no son utilizados de la misma manera por todo el mundo,
el impacto de la edad con respecto al uso de los mismos, es también muy relevante. Los
grupos de edad mas jovenes son los que presentan una mayor tendencia a conectarse
utilizando el teléfono moévil, estan acostumbrados a la complejidad del mismo y al dia de
las nuevas apps, el grupo de hasta 25 afios alcanza un 60.2% y el de entre 25 y 35 afos
un 61.4%. La relevancia del dato es muy importante a la hora de construir estrategias
destinadas a hacer accesible la informacion de las paginas web para su consumo desde
dispositivos méviles. Incluso el desarrollo de aplicaciones especificas para plataformas
moviles como IOS o Android deberia estar en el punto de mira de al menos las empresas
mas importantes del sector, estar al dia en este campo es basico como estrategia a seguir.

El Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y de la sociedad de la
informacion, en sus datos sobre comercio electronico en Espafia durante el 2011, indica
que sobre un 65% de la poblacion que se conecta a internet, un 43% ha realizado compras
online durante el ultimo afio. Como puede observarse en el grafico, este nimero aumenta
de forma muy importante en el caso de los usuarios de servicios para bodas online, siendo
abrumadoramente superior y legando al 92% de los usuarios, es mucha la informacion
que es necesario disponer para un evento de esa magnitud e internet es una herramienta
rapida para acceder a ella, Solo el 8% de los participantes reconocen no haber llevado a
cabo estas actividades.

La compra online, es cada vez mas utilizada, las razones son obvias, en
porcentajes el motivo podria ser, la comodidad para hacer las compras de un 77.6% de
las respuestas, la variedad de las ofertas en un 68.8% y la rapidez de un 50.4%. Los
encuestados indican también el precio como factor relevante, aunque no se encuentra

entre sus prioridades.
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El reto del sector en su relacion con la creacion y desarrollo de entornos web con
los que dirigirse a los novios es conseguir maximizar la sencillez de uso y acceso a la
informacion, ésta cada vez mas completa y més atractiva.

Un reto a conseguir, para aquellos sectores que deseen atraer a usuarios Premium
es que deben trabajar fundamentalmente en “hacer la vida mas facil” a los compradores,
dando prioridad a los factores como usabilidad y rapidez de entrega frente a un aumento
de la oferta o mejoras en precio.

El grupo de edad de 25 a 35 afios estdin muy ligados a los bienes y servicios
adquiridos online, y es ademas el que mas productos adquiere, conocen de paginas web,
de ofertas, de promociones. ..

Grafico 8.1: Informacion sobre bodas.

Lugar de busqueda de informacion sobre bodas:
Porcentaje de respuestas, respuesta multiple:

(, Donde has buscado informacién para organizar tu boda?.

Internet (Google buscadores) --------------- 86.4%
Internet ( Portales tematicos) --------------- 66.1%
Amigos/ familiares 59.6%
Ferias/ convenciones de boda--------------- 55.3%
Revistas especializadas 37.9%

Redes sociales ( Facebook, foros...)-------- 28.1%

Fuente: (BodasClick, 2012: 14).

Entre las distintas fuentes de informacion tanto online como ofline, los novios se
decantan por el medio online a través de buscadores como principal fuente de informacion
con un 86% de respuestas. Los otros dos medios mas importantes para los novios son los
portales tematicos especificamente dedicados al sector con un 66.1% y los amigos y
familiares con un 59.6%.Los principales portales especializados en bodas son, Bodas.net,
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hoy lider en el sector, tanto en visitas Unicas al mes como en novios registrados,
Bodaclick, Zankyou, Todoboda.com.

Y seguimos con porcentajes, un 30% de los novios, han recurrido a redes sociales
para esta actividad, un 37.9% reconocen haber utilizado revistas especializadas para
acceder a informacion sobre la preparacion de su boda y finalmente las ferias
especializadas del sector bodas han sido empleadas por un 55.3%.

Las conclusiones para las empresas del sector estarian centradas en la necesidad
de posicionarse de manera correcta en buscadores, y de tener una presencia relevante en
portales especializados del sector, que son las dos fuentes de informacién mas consultadas
a la hora de preparar la boda.

Gréafico 8.2: Uso de internet en la planificacion de la boda.

El uso de internet en la planificacidn de la boda.
Porcentaje de respuestas, respuesta multiple.
¢ Qué uso haces de internet en la organizacion de tu boda?.

Busco inspiracién en imdagenes y videos para todos los elementos de mi boda----- 80.4%

Busco informacidén sobre proveedores para toda la organizacién de mi boda------- 75.5%
Busco opiniones y recomendaciones de otros novios 61.5%
Busco herramientas que me ayuden a planificar y organizar mi boda------------------ 49.9%
Busco informacidn sobre destinos de luna de miel 45%
Gestiono mi lista de bodas 13.7%
Otros 1.9%

Fuente:(BodasClick, 2012:15).

Queda claro que para cualquier empresa que opere en el “mundo bodas” es crucial
estar al dia de las novedades y conocer las tltimas tendencias. Existen varias fuentes de
informacion para conocer qué estd pasando ahi fuera, qué estd de moda, qué solicitan los
novios y qué ofrecen los competidores. Son muchas las fuentes de informacion: revistas
especializadas, weddingblogs y webs de bodas, estar presente en la mayoria de ellas seria
una manera ventajosa, de posicionar la empresa.
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En base a lo anterior y en funcién del tipo de informacidén que buscan los novios
se deduce que es basico estar presente en portales especificos para el sector ya que son
puntos fundamentales para obtener informacion de tendencias, herramientas de
planificacion y experiencias directas de otras personas que van a vivir la misma
experiencia.

Pero, ;Qué tipo de informacion buscan los novios, en relacién a su boda, en
internet?

Estamos avanzando hacia un entorno donde la comunicacion visual por medio de
imagenes y videos es clave, un paisaje, un entorno, un vestido, se ve perfectamente, con
este tipo de dispositivos, sin usar la imaginacion sabes perfectamente si lo que estas
buscando lo has encontrado, el estudio realizado nos sorprende afirmando que un 80.4%
de los participantes declara que busca informacion relevante en forma de imagenes y
videos para todos los aspectos de su boda.

Evidentemente, el porcentaje es altisimo,la lectura inmediata para todos los sectores es
que deben trabajar en la evolucion de sus paginas web hacia lo visual, aumentando la
cantidad y calidad de contenidos audiovisuales.

Es también muy relevante para los novios, la informacion sobre proveedores, el poder
acceder a ellos de una manera sencilla, saber horarios y concertar citas, y conocer toda la
gama de productos que ofrecen, es una de las ventajas mas relevantes. El 75.5% de las
personas que participaron en la encuesta, buscan especificamente informacion relativa a
proveedores, lo cual combinado con las opciones de herramientas para planificacion (que
alcanza un 49.9% de las respuestas) y las opiniones de otros novios (que suponen el 61.5%
de las respuestas) suponen el punto fundamental de contenido que los novios buscan a la
hora de completar la informacion necesaria para llevar a cabo su boda.

Seria interesante, para las empresas que operan en este sector, avanzar en el
desarrollo de portales especializados, donde los novios puedan acceder a proveedores y
comentar 0 compartir sus propias experiencias con otros novios(BodasClick, 2012).
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9. LA MARCA.

En la actualidad la marca es un instrumento clave de valor afiadido en las
empresas, es una identificacion comercial con la que se ofrece un producto o un servicio
en el mercado.

En un estudio realizado y publicado en el articulo, “Posicionamiento del valor de
marca de firmas de moda “, deja claro que una marca fuerte es un instrumento que permite
crear y mantener una valiosa ventaja competitiva en entornos competitivos y
globalizados, analiza el valor de las marcas desde la perspectiva del detallista con una
metodologia objetiva que permite posicionar una marca respecto a sus principales
competidoras asi como, descubrir cudles son las principales estrategias de diferenciacion
de cada una de las firmas. Las seleccionadas para el estudio son Inditex, H&M, Gap,
Next, PrimarK, Abercrombie&Fich, Mango, Cortefield y CA, estas marcas de moda
fueron seleccionadas para el estudio porque, tienen en comun que se comercializan en el
mercado nacional espafiol pero ademas tienen presencia internacional, asimismo han sido
objeto de estudios anteriores sobre ranking en el valor de la marca, este estudio es aparte
de muy interesante, aplicable al sector de los vestidos de novia.

Tabla 9.1: Analisis factorial de correspondencias. Tabla de valores medios.

ANALISIS FACTORIAL DE CORRESPONDENCIAS.

INDITITEX | H&M GAP NEXT PRIMARK | ABERCOM | MANGO | CORTEF | C&A
NO.PAIS 74 35 4 15 7 49 92 37 19
N.TIENDAS 1925 114 1 2 19 2 306 617 121
N.TIENDAI 4607 1988 3100 510 215 1125 1223 1100 1467
EBIT 1089 2112 1104 77.74 17.85 313 192.2 94.41 138.8
NO.EMPLEADOS | 92301 76000 | 135000 | 20368 | 270000 94600 8600 10203 43066
ANO OPERA 35 63 41 28 41 118 26 60 169
PUBLICIDAD 0 0.04 0.05 0.03 0.03 0.04 0.04 0.06 0.04

INERCIA TOTAL: 0.750456

Ji-CUADRADO:16170.8400

Fuente:(Nufiez, Cuesta y Gutierrez, (2012: 8-9).

En la investigacion tratan de analizar como la marca crea valor para la empresa y
medir esta creacion en relacion con la competencia. Las variables consideradas para medir
el valor de la marca en este analisis son el nimero de paises en los que se encuentra la
firma con establecimientos fisicos, nimero de tiendas en Espafia, nimero de tiendas
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totales a nivel internacional, nimero de empleados, el EBIT (beneficios antes de intereses
e impuestos), inversion en publicidad, y afos de operatividad desde su creacion.

» La presencia internacional e inversion en publicidad implican estrategias de
internacionalizacion acompanada de estrategias de comunicacion, es el caso de
C&A, Next y Primark.

» El valor de la marca de Abercormbie&Fitch se encuentra Reforzado en estrategias
de marketing aplicadas a sus empleados, esta firma cuida la imagen contratando
incluso modelos.

» Las marcas H&M y GAP demuestran una fuerte rivalidad en valor de marca,
ambas destacan por sus fuertes beneficios.

» Las marcas mas proximas entre si son Inditex con Cortefiel, son las de mayor
presencia nacional, por lo que su estrategia de diferenciacion del valor de marca
puede ir enfocada a ser de las marcas mas notorias a nivel nacional.

» Por ultimo, Mango, se diferencia por su presencia en un gran nimero de paises,
por lo que muestra una clara estrategia de expansion internacional.

En el entorno actual nos encontramos cada vez con mercados mas competitivos y
globalizados. En la actualidad la marca se convierte en un instrumento clave como
estrategia de comunicacion del valor afiadido de las empresas. Una marca fuerte es la
forma mas eficiente de crear y mantener una valiosa ventaja competitiva.

En el sector de la moda cada vez es mas importante la apuesta de las marcas en sus
estrategias de comunicacién, sobre todo cuando estas empresas tienen buenas
expectativas de crecimiento nacional e internacional.

Concretamente en lo que a fabricantes de vestidos de novia se refiere, una marca
fuerte, conocida y que de prestigio inclina favorablemente a la novia a querer probarse
uno de sus disefios, y en consecuencia comprarlo (Nufez, Cuesta y Gutierrez, 2012).

La piramide de la marca.

“Una marca de moda esta pensada para generar ganancias a partir de los articulos
disefiados para los diferentes niveles de mercado. En la parte superior de la gama se sitia
el producto mas caro y lujoso, que suele ser exclusivo y esta disponible en cantidades
limitadas. Aunque estas gamas de costura y de alta calidad pueden ocasionar pérdidas,
también actian como una herramienta de promocidn que afianza el estatus de la marca.
Para generar beneficios las compaiiias de marca deben ampliar su oferta a un abanico mas
amplio de consumidores” (Posner, 2011: 16).
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Grafico 9.1: Piramide de marca.

PIRAMIDE DE MARCA

Coleccidn principal de firma <———colecciones exclusivas de costura

Disponible en mayores cantidades GAMA y de gama superior de precio

Que el producto exclusivo de gama SUPERIOR elevado y con disponibilidad

Superior. — Limitada.
COLECCION PRINCIPAL DE
—>
PRET-A-PORTER
COLECCIONES DE DIFUSION Y COLECCIONES
ATRACTIVAS PARA UN MERCADO MAS AMPLIO
—S FRAGANCIAS, COSMETICOS, GAFAS DE SOL,
ACCESORIOS PRECIO MODICO.
V

Productos de penetracion de precio mas asequible. Los ingresos se obtienen
Las empresas de marca generan gran parte de sus de la venta de prendas
Ingresos mediante la concesidn de licencias de marcas fabricadas en serie y de
Que utilizan el nombre de la misma en gran variedad accesorios dirigidos a un
De productos. Mercado global mas amplio.

Fuente: (Posner, 2011: 16).
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10. LA TENDENCIA.

Una tendencia, es una corriente o preferencia hacia determinados fines. En el caso
concreto de la moda, es una especie de mecanismo social que regula las selecciones de
las personas, es un estilo o una costumbre que deja huella en un espacio fisico y temporal,
lo ultimo, lo innovador, son costumbres e inclinaciones que la gente comienza a adoptar
y que marcan alguna época o lugar especificos, lo interesante es que son los consumidores
los que deciden qué es tendencia y qué no lo es.

¢ Quién decide qué se lleva?, ;Qué esta “in”" y qué no?

Los disenadores consultan, crean y presentan sus creaciones, en base a
experiencias pasadas o a la originalidad, pero son las personas de a pie, las que tienen la
ultima palabra, con la compra y el uso de ciertos articulos, se inicia una rueda que se
detendré afios después, cuando otra la reemplace y hasta que se vuelva a llevar, ya que
suele volver a repetirse afios después.

Hoy en dia las tendencias cambian y evolucionan mucho maés rapido que hace
unos afios. La moda actual, es efimera, lo que obliga a estar atentos a lo que se va a utilizar
en la proxima temporada, el hecho de pertenecer a un mundo globalizado también se
refleja en la moda.

Pasos desde que nace una propuesta hasta que se genera una nueva tendencia (Mezzini,
2013):

» Los disefiadores, son los que en principio propondran lo que nos podriamos poner,
ellos no so6lo se inspiran en los looks que ven por la calle, también encuentran
ideas en una pelicula, un libro, un personaje, a veces viajan a destinos exoticos y
se empapan de colores, texturas y formas que ayudan a disparar nuevas emociones
y pensamientos, asi como observar a los famosos quienes con su personalidad
saben crear nuevos estilos, cualquier cosa o persona puede servir de inspiracion
para la creacion de un nuevo modelo de vestido, pantalon, blusa...

» La inspiracion en el pasado. Sin duda, uno de los lugares en los que mas acuden
los disenadores a la hora de generar nuevas ideas es el pasado, mucho se ha hecho
ya, aunque en mi opinion, no todo, redefinirlo, en el momento adecuado puede ser
un acierto, los pantalones de pata ancha de los afios 70 volveran seguro, como lo
hizo el regreso de la moda de los 80, hombreras, colores neones, accesorios
grandes, leggings brillantes, esta en la calle hoy dia y son furor este
verano.Muchas superestrellas han creado estilos y con el paso de los afios siguen
siendo referencia, la magia que dejo el pasado ayuda a los diseniadores a presentar
en sus colecciones modas anteriores que resultaron innovadoras en su momento y
que hoy aparecen frescas y jovenes.

» Quienes hacen la moda. Es una labor de equipo. Otro aspecto muy interesante que
coopera para generar tendencias es el ambiente del mundo de la moda. Los
disefiadores, editores de revistas, estilistas, directores artisticos, fotdgrafos,
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celebridades, blogueros de moda, etc... coinciden frecuentemente en fiestas,
desfiles, alfombras rojas, cenas y presentaciones comentando entre ellos su vision
de la moda de la nueva temporada, “para el proximo afio veo las transparencias”.
De esta manera, suele ocurrir que “casualmente” diferentes disefiadores presenten
colecciones similares en una misma temporada sin haberse copiado, simplemente
influyen unos en otros sobre la tendencia a presentar.

El posicionamiento. La moda es un negocio, logicamente se han de realizar los
estudios necesarios para que tal inversion sea ventajosa, los artifices de las
tendencias, para asegurarse de que estan bien encaminados y qué no perderan
dinero ni prestigio, contratan a compaiias que se dedican a la investigacion,
prediccion y analisis de tendencias de moda. Estas empresas suelen contar con
expertos que realizan estudios exhaustivos sobre el ciclo de vida de la ropa y, en
su visto bueno, las colecciones comienzan a rodar.

Un valor ariadido.

No es lo mismo comprar un vestido de novia, de cualquier disefiador a comprarlo

de uno reconocido, la diferenciacion de un producto se basa principalmente en aportar
una serie de valores anadidos, valorados y apreciados por los clientes, de tal forma que
su predisposicion a pagar resulte mayor, y por tanto estén dispuestos a asumir un
sobreprecio, diferenciandolo al mismo tiempo de la competencia.

Cuadro 10.1: Formas de diferenciar un producto.

- Equipo

FORMAS DE DIFERENCIAR UN PRODUCTO / SERVICIO

- La marca: valores que incorpora

L bt e bed

- Nutricion / salud 03 [

Y o
- Diversion / disfrute ME rgi'
i\w-‘)

- Calidad / efectividad |Feay

-Diseiio AGHTHA (RRRY /B,

- Envase / presentacion S5 carera
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- Prestigio / experiencia / fiabilidad l|ESE @

- Rapidez

- Servicio y

J

GARRIGUES

N SEUR

- Trato personalizado / profesional

MAFPFRE

- Firma personal [2Y[=] @y Denep
- Origen (geografico, materias primas,...) @
- Forma de distribucion / comercializacion amazon

atencion @p

Fuente: (Rankia, 2013).
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Es decir, los principales beneficios, que aporta la diferenciacion son:

» Obtener un mayor margen (al poder cobrar un sobreprecio).

» Diferenciar nuestra oferta de la competencia.

» Posicionar nuestra oferta claramente en la mente del consumidor.
» Ser mas competitivo en el mercado: No competir solo por precio.
» Fidelizacion de clientes.

Cualquier producto o servicio puede ser diferenciado.Lo més importante para lograr una
buena diferenciacion es conseguir dar con los atributos que realmente valoran los
consumidores (aqui entran en juego las investigaciones de mercado) y que tiene la oferta
de la competencia e incorporarselos a nuestro producto.

Tendencias de novia 2015.

Atelierpronovias, presenta vestidos de dos piezas, son los llamados Separates, disefios
formados por cuerpo y falda que permiten combinaciones mas flexibles, también triunfa
el tejido otoman, el encaje francés o los vestidos de seda con mucha caida, Eso si, el tul
continua siendo el protagonista con transparencias en escotes y espaldas, los tejidos
mikado también serdn importantes de seda natural gruesa y con textura ligeramente
granulada.

Los detalles cobran mucho protagonismo, los cuerpos joya bordados a mano, escotes
envolventes, espaldas muy trabajadas y faldas con mucho volumen y movimiento.

Los complementos con aire vintage, cosquetes con lentejuelas o redes al mas puro estilo
afios 20, en el 2015 triunfaran los colores rosa, melocotdn y beige ademas del tradicional
blanco”. (Marie Claire, 2015)

Nuestros disefiadores proponen para el 2015 (Hola, 2014):

» Isabel zapardiez, invoca a misteriosas criaturas marinas en su desfile, ha sido uno
de los mas inspirados , bellisimas creaciones de novia y fiesta, que han tenido
como banda sonora la voz en directo de la soprano Elena Babé¢, Tendencias
infinitas en forma de capas cortadas el biés que caracolean los pies de las novias,
espaldas abiertas , tirantes de cristal y tocados de strass en forma de gota, los
colores evolucionan de azules preciosos y cristalinos al arena o gris piedra,
emulando el efecto de las olas a las orillas del mar.

» Una novia “cherokee” se lleva todos los aplausos en el desfile de yolanCris, un
modelo boho-chic en corto, resumia a la perfeccion la trayectoria del trabajo de
estas dos grandes creadoras, sus modelos presentaban reminiscencias parisinas,
tocados con mariposas blancas, tinicas, blusones, mangas murcié¢lago, faldas
asimétricas, pedrerias bordadas a mano y muchas trasparencias, el mas destacado
fue el look de novia “cherokee! Con un espectacular tocado de plumas, ademas
de un manton de Manila en gasa transparente, con larguisimos flecos.

» Lanovia mas “sexy” victorio&Lucchino, la pareja de disefiadores se inspiran en
su Andalucia natal, dando especial protagonismo a las espaldas descubiertas con
preciosas caidas drapeadas, encajes a modo de marco y cuellos invertidos como
una capa abierta, que pende de los hombros dejando la piel al descubierto, como
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detalle a destacar, caracolas, tanto en faldas como en mangas, cuellos y
dobladillos, que representan la confluencia de artesania con los disefios de corte
contemporaneo.

» Novias con aroma propio en el desfile de Jesus Peird, la firma ha presentado su
coleccion “perfume” a colacion del lanzamiento de su primera fragancia para
novias, se unen dos mundos, el de los trajes de novia y el de las fragancias,
presentando el primer perfume de novia.

Citricos, caramelo y musk revitalizan a una novia de lineas blandas y suaves, con
trajes en bola que parten de la cintura, alternados con cortes a la cadera reforzados
mediante pinzados simétricos y looks imperio de estructuras ligeras, destacan ademas las
piezas de joyeria, tanto en forma de accesorios al cuello como de suntuosos bordados,
enriqueciendo los tejidos a base de cabujones en cristal (Hola, 2014).
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11. CASO DE ESTUDIO.

11.1. PRONOVIAS.

Pronovias, pionera en la creacion de vestidos de novia pré-a-porter en Espana, es
hoy la primera empresa internacional del sector con mas de 3800 puntos de venta en 10
paises.

Pronovias es hoy uno de los grandes lideres en moda nupcial, sigue creciendo en
ventas y en tiendas pero para la compaiiia catalana eso no es suficiente, ademas de mejorar
los nimeros quiere mejorar la marca.

11.2. RESUMEN EJECUTIVO.

SIPNOSIS-Este plan de marketing se ided para la nueva campana de vestidos de
novia 2015 que se introducira en el mercado en Julio del 2014.

La coleccion se presentd en Barcelona el 2 de Marzo, se bas6 en el extraordinario
éxito obtenido el afio pasado, en el que hemos descubierto que buena parte del mercado
reclamaba tendencias diferentes, (;Coémo han cambiado los gustos y las costumbres de
las novias?), el mercado o pais al que va dirigido, incluso la zona dentro de Espaiia es
relevante a la hora de presentar un catdlogo amplio de vestidos, la tendencia ha de
adaptarse a los gustos locales.

Este plan esta disefiado para conseguir éxito pleno con la coleccion presentada y
para dar un paso adelante sobre la competencia, un problema que esta afectando cada vez
mas a esta empresa, queremos obtener una mayor participaciéon del mercado y seguir
mejorando la calidad de nuestros vestidos, manteniendo como siempre un equilibrio sobre
el precio. En este plan se analizan las metas y los objetivos que pueden instrumentarse
para que la campana de novia 2015 sea todo un éxito y genere buenos resultados. He
afnadido una lista de ideas que le dardn un valor agregado a cada uno de los vestidos de
novia sin que incremente su precio.

Si la empresa continua promoviendo la calidad y la innovacion la coleccion de
novias 2015, sera de las mas beneficiosas de los ultimos afios.

Mediante la campafa promocional y el nuevo lema que he creado, la coleccion
2015 sera lider en el mercado.

Aumentar la valoracion y el conocimiento de la marca entre los consumidores son
los objetivos fundamentales de la estrategia de esta campaiia.
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El resultado final ha de ser un aumento en la cantidad de consumidores, lo que
incrementara la participacion del mercado y, en tltima instancia, creard un futuro positivo
y lleno de oportunidades.

11.3. PRINCIPALES ASPECTOS DEL PLAN DE MARKETING.

11.3.1. Metas y objetivos.

En virtud de la diversidad de modelos de vestidos de novia que hay en el mercado,
(En que radica la decision del consumidor sobre comprar o no comprar un vestido de
novia determinado?

Si esta empresa sigue siendo la mejor en disefio, relacion calidad-precio y sigue
a la vanguardia de la competencia, los consumidores compraran sus modelos.

Estas son las metas generales para el 2015, de las cuales se derivan los siguientes
objetivos:

» Aumentar la cantidad de clientes.

» Aumentar la participacion en el mercado.

» Hacer que los clientes perciban el gran valor afiadido de sus disefios y la completa
satisfaccion de haberlos adquirido.
El proceso de compra de un vestido de novia suele comenzar un afio antes del
enlace, es una compra absolutamente meditada y racional a pesar de la tremenda
emocionalidad del momento.

» Hacer mas atractiva aun si cabe la imagen de la empresa a todos los niveles,
centrandonos en internet, ya que la buisqueda de un traje de novia hoy dia empieza
ahi.

11.3.2. Estrategias de marketing.

Para lograr estos objetivos es necesario conocer a los consumidores del 2015,
edad, profesion, gustos, aficiones, para ello he realizado una encuesta a una muestra de
62 personas en las ciudades de Leén y La Coruiia.

La estrategia se centra en las ideas siguientes:

» Diseflos innovadores
» Promociones para los intermediarios haciendo asi mas atractiva la compra
» Conocimiento de la marca por los consumidores
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» Estrategia de Marketing online, los dispositivos modviles ganan importancia en
tanto que el target de esta empresa crece de forma exponencial, es uso de
smartphones, ademas el uso de modviles se asocia mas a momentos de ocio y a
busquedas de locales, con lo que es una buena estrategia de moéviles aporta trafico
a los puntos de venta.

» Diseflos cada vez mas innovadores con tejidos sorprendentes y complementos de
ensuefio.La empresa es lider en la creacion de diferentes tendencias dentro del
sector de la novia, es necesario ofrecer un producto y servicio de calidad al mejor
precio.

» Desfiles mas proximos a los puntos de venta, ésta empresa hacia cada afio dos
desfiles, uno en Madrid y otro en Barcelona, ahora se acercara al consumidor final.

» Campaifias de publicidad en revistas y periodicos con mayor intensidad.

» Las redes sociales son claves, se utilizan para encontrar marcas, esta empresa ha
de ser no s6lo encontrable sino mejorar el trafico y la reputacion online.

» Marketing digital, importantisimo teniendo en cuanta el pais en el que se va a
presentar la coleccion.

11.3.3. Determinacion del mercado de referencia.

El mercado de referencia es a nivel internacional, esta empresa esta presente en
mas de 90 paises con 183 tiendas, propias y franquicias, y mas de 4000 puntos de venta
multimarca que prevé abrir en breve 11 tiendas mas en 9 paises , se estrenard en mercados
como Libia, Republica Dominicana, Panama y Peru.

11.3.4.Valoracion de la evolucion de la demanda del producto.

Gracias a la expansion a otros paises, también por la crisis espafiola, las ventas en
Espafia han reducido su peso sobre el total de facturacion del 29% en el 2011 al 26% en
el 2012, en total el grupo vendié 105 millones de euros en el 2012, el 10% mas, el
beneficio antes de impuestos creciod el 3.3% hasta los 44.1 millones.

11.3.5.Valoracion de la situacion respecto a la competencia.

Los competidores son muchos, hablamos del disefio de moda a nivel nacional e
incluso internacional, aunque el que més dafio hace en estos momentos es s6lo uno, este
estd al mismo nivel que nuestra compafiia y va ganando mercado afio a afo.
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11.3.6. Factores externos y mas relevantes del entorno.

Podemos asegurar que esta empresa esté influida por el entorno y a su vez, influye
en ¢l, en realidad pretendemos cambiar el entorno.

Los factores mas significativos son:

Factores econdmicos.

Factores institucionales.

Factores legales y fiscales.

Deducciones fiscales por actividades de innovacion tecnologica por muestrarios.
La ley 23/2005, del 18 de noviembre de reformas en materia tributaria para el
impulso de la productividad, determina la posibilidad de incluir los muestrarios
de las industrias textil y calzado dentro del concepto de innovacion tecnologica.
» Ampliacion de la deduccion fiscal del total del gasto pasando a deducirse de un
8% a un 12%, aumentando también los limites de los gastos presentados en los
conceptos de disefio y de creacion de prototipos.

Factores sociales.

YV VYV VYV

Factores relativos a distribuidores/proveedores.
Factores tecnoldgicos y demograficos.

YV V V

11.3.7. Analisis DAFO.

El analisis del entorno, reveld6 muchos aspectos relacionados con el mercado que
podrian ser potencialmente beneficiosos o perjudiciales para esta empresa, al elaborar el
analisis SWOT, hemos identificado sus fortalezas y debilidades internas y sus
oportunidades y amenazas externas.

Se presentan a continuacion los puntos fuertes y débiles de la empresa.

ANALISIS INTERNO.

FORTALEZAS.

» Los modelos de esta empresa, se pueden conseguir no solo en sus tiendas, sino
también en los puntos de venta mas importantes repartidos en las ciudades mas
importantes espafiolas.

» Disefio innovador

» Calidad del nombre de la empresa.
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YV VYV A\ Y VYV

A\ 2%

Buena imagen de todos nuestros productos.

Relacion calidad-precio es muy buena y el precio es percibido sensiblemente inferior
al de otros competidores.

Reduccion de costes, sobre todo basada en la manufactura en otros paises.

Lider de imagen.

Fécil acceso de nuestros clientes a todo tipo de informacion gracias a la pagina web,se
proporciona un teléfono en el que se aclaran todo tipo de dudas, creando asi una
diferenciacion cualitativa de calidad.

Distribucion a otra tienda, muy rapida y eficaz, sigue un control muy estricto en
cuanto al estado del producto enviado y el servicio de la entrega.

Disefios atractivos e innovadores.

Buena administracion en general de la firma.

Aumento reciente de las ventas.

Mayor servicio al cliente, tanto en facilidad en el pago, suministro de informacion,
apoyo logistico y rapidez en las entregas.

Mayor participacion en el mercado, tanto nacional como en el extranjero.

Buen respaldo mediante anuncios publicitarios, fuertes campanas de publicidad en
revistas y prensa.

Han consolidado un producto de reconocido prestigio en un mercado que ha ayudado
a generar marca.

Existen datos sobre la confiabilidad de generacion en generacion.

El hecho de trabajar vestido de novia y de fiesta aparte de complementos constituye
una diferenciacion a mi juicio importante. Trabaja diferentes tipos de marcas, lo cual
evita problemas en cuanto a posicionamiento en unos puntos de venta u otros
pertenecientes a la misma ciudad

Amplitud en el surtido tanto de vestidos como de complementos, son pocos los
fabricantes que aportan aparte del vestido de novia todos los complementos acordes
como zapatos, tocados y velos.

DEBILIDADES.

» Este tipo de consumidor es muy complejo, puesto que se deja influir facilmente
por los acompafiantes, siendo asi una venta complicada.

» El vestido de novia hecho a medida no ha dado resultado en esta empresa

» Fuerte presion competitiva, no solo disefiadores en general sino también y
especialmente uno de su mismo nivel.

» La negociacion con los proveedores sigue siendo un factor clave, tanto para
conseguir la mejor calidad en telas como para abaratar costes.
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ANALISIS EXTERNO.

OPORTUNIDADES.

>

Muchos competidores se han visto obligados a cerrar sus fabricas por problemas
econdomicos, es el momento de aprovechar el entorno.

» Crece cada vez mas el interés de los consumidores por la informacion que puede
hallarse en la red.

» Los consumidores disfrutan de los disefios innovadores.

» Son cada vez mas mujeres las que se inclinan por esta marca.

» Son muchas las mujeres solteras que desearian casarse.

» El poder negociador con proveedores es muy importante por las grandes
cantidades que se manejan llegando a acuerdos interesantes.

» El FMI triplica la prevision del PIB para el 2014 hasta un 0.6% y de un 0.8% para
el 2015, lo que significa que entre otras variables se prevé que se triplique la
demanda de consumo.

» Deducciones fiscales importantes.

» Internacionalizacion, esta empresa esta teniendo un gran éxito en todo el mundo.

» Objetivo de nuevos clientes, sin descuidar el propdsito conseguido de idealizacion
de la clientela actual,se podria ampliar el nimero de clientes ampliando el disefio
de vestidos a los paises especificos en donde se venden.

AMENAZAS.

» Situacion Econdomico-Financiera global, el escenario de crisis en el que vivimos ha
hecho que los espafioles reduzcan el presupuesto destinado al vestido de novia, dicha
disminucién afectara a los ingresos totales y a los beneficios de la empresa.

» Muchos competidores ofrecen productos similares, sobre todo en complementos, la
competencia es impresionante.

» El mercado chino pisa fuerte.

» Pueden surgir estrategias agresivas de los competidores, por lo que aumentaria la
oferta.

» Salida de modelos mas competitivos en cuanto al precio debido a lo dicho en el punto
anterior.

» Carencia de variedad en los modelos de los complementos.
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Los resultados de los analisis situacional y DAFO apuntan a dos metas y tres
objetivos de Marketing establecidos con la finalidad de ayudar al grupo a convertirse
en el mejor fabricante de vestidos de novia.

» METAS:

Meta 1- Mantener una oferta de gran valor para los clientes.

Una de las grandes caracteristicas de los vestidos de Pronovias siempre ha sido la alta
calidad y el buen precio. De seguir asi con esta oferta de gran valor a través de la
innovacién en sus productos y precios bajos, la imagen de marca de Pronovias
continuard representando un producto de calidad asequible, lo que fortalecera el
nombre y la imagen de la organizacion.

Meta 2- Convertir a Pronovias en lider del mercado.
> OBJETIVOS:

Objetivo 1- Aumentar la cantidad de clientes que compran, lo cual seria un paso
definitivo para aumentar la lealtad entre los clientes y mantener en alto la imagen de
la marca.

Objetivo 2- Aumentar la participacion de mercado.

Objetivo 3- Hacer que los clientes de Pronovias, que adquieren sus productos los vean
como de gran valor, contar con clientes satisfechos es una prioridad fundamental, al
mantener contento a los clientes actuales, aumentaran las oportunidades de
adquisicion.

ESTRATEGIA DE MARKETING CONCRETA.

-PERFIL DEL CLIENTE META. Al evaluar los aspectos clave del entorno del
marketing, hemos identificado que el mercado meta estd compuesto por mujeres de
edades comprendidas entre los 18 y 40 afos, es una generacion dificil ya que no confia
en los anuncios publicitarios.

-ELEMENTOS DE LA COMBINACION DE MARKETING. La estrategia de
marketing aqui creada tiene dos propositos diferentes. El primero consiste en generar
una oferta de valor en la mente del publico, ésta es una de las metas mas importantes
que puede alcanzar esta empresa, la mejor manera seria comenzar con un eslogan para
la nueva coleccion y con campaias de publicidad exhaustivas.
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El segundo propdsito de la estrategia es convertir a la empresa en lider del mercado,

como dejan de manifiesto los incrementos en las ventas y la participacion de mercado,

es necesario incrementar sus clientes.

Hay diversas opciones que harian de esta idea una realidad:

1. Mantener la estrategia de precios anual.

2. Mantener una amplia oferta de modelos.

3. Publicidad constante en revistas, los famosos vestidos con los modelos de
pronovias,es una buena opcion.

Es decir, los principales beneficios, que aporta la diferenciacion son:

Obtener un mayor margen (al poder cobrar un sobre precio).
Direrenciar nuestra oferta de la competencia.

Posicionar nuestra oferta claramente en la mente del consumidor.
Ser més competitivo en el mercado. No competir s6lo por precio.
Fidelizacion de clientes.

YV VY VYV

Cualquier producto o servicio puede ser diferenciado, lo mas importante para conseguir
una buena diferenciacion es conseguir dar con los atributos que realmente valoran los
consumidores ( aqui esta en juego la investigaciéon de mercado), que tiene la oferta de la
competencia e incorporarselas a nuestro producto.

-Modificacion y calidad del producto. Los disefios mas actuales, ha de crear
tendencia, siempre con la mejor calidad, actualizaciones continuas y nuevos
productos.

-Mantener el precio. Buena calidad a precio asequible.

-Obtener una opcion de compra y financiacion. La cantidad de consumidores que
recurren diariamente a la red estd aumentando, todo se ofrece en internet.Pronovias
ya tiene un sitio en la red, visitado diariamente por miles de novias que quieren
satisfacer todo tipo de inquietudes, esta afluencia de publico ha de aprovecharse
proponiendo nuevas alternativas de disefio y compra.

-Ofrecer seminarios a los empleados. Las vendedoras de trajes de novia son un
vinculo directo con los clientes, por lo tanto deben de entender todo lo que han de
saber sobre los productos que ofrecen y las novedades que se han disefiado. Pronovias
ha de organizar anualmente seminarios para sus empleados y gerentes para conocer
la empresa en su conjunto y sus metas y objetivos.

-Nuevo eslogan. “No vendemos vestidos, vendemos ilusiones”, con los afios
Pronovias ha utilizado diferentes esloganes, En la actualidad ha de hallar un eslogan
que aumente notablemente su participacion en el mercado o imagen, necesita
encontrar uno que funcione y apegarse a ¢l.

-Mas publicidad. Enero, Febrero y Marzo son los meses mas importantes para la venta
de vestidos de novia, durante estos meses Pronovias ha de incrementar los anuncios
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publicitarios para atraer a los clientes. Los comerciales han de ser personas cercanas
al cliente detallista para que se sienta parte de la empresa.

-Compromiso con la comunidad. La empresa necesita participar mas con la
comunidad, esto le proporcionaria a la organizacion una imagen muy positiva.

-Reacciones de los consumidores y los competidores. Debido a la saturacion del
mercado, no hay factor determinante que ejerza un efecto mayor en las ventas o la
participacion de mercado, los consumidores han de recordar a Pronovias como
pionera en la estrategia de marketing en cuestion, donde hay una tienda de novias,
normalmente hay mas, el cliente ha de tener claro visitar las de Pronovias antes que
las de la competencia.

Siempre que pronovias se convierta en pionera en un determinado ramo, los demas
no tendran las mismas probabilidades de aprovechar estas ventajas competitivas.

Perfil de mercado meta: Mujeres entre 18 y 40 afios.
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Cuadro 11.1: Matriz de objetivos y estrategias.

OBIJETIVO 1-
Aumentar la
cantidad de
clientes.

OBJETIVO 2-
Aumentar la
participacion en el
mercado.

OBJETIVO 3-
Aumentar el valor
del producto para
los clientes.

PRODUCTO.
Modificarlo para satisfacer las
necesidades del cliente

AUMENTAR LA CALIDAD.

PRECIOS.
Mantener el margen de precios
actual.

XX

DISTRIBUCION.
Mejorar en la red.

OFRECER SEMINARIOS AL
PERSONAL

PROMOCION.

Nuevo eslogan publicitario.
Aumentar el compromiso con la
comunidad.

Aumentar la publicidad.

>

ol

Fuente: Elaboracion propia.

Instrumentacion de marketing:

La finalidad de la instrumentacién del marketing consiste en sefialar la forma en
que se realizaran las estrategias de marketing que se han creado.

Esta puesta en marcha ilustra los caminos que deben tomarse para ejecutar
adecuadamente las estrategias de marketing de Pronovias.




Cuadro 11.2: Matriz de instrumentacion y control.

01/01/20015-31/12/2015 PLAZOS MEDIDAS DE CONTROL
01/01/2015 Encuestar a los futuros
PRODUCTOS. clientes.
Modificaciones de los
productos.
01/01/2015 Determinar si la participacion
PRECIO. en el mercado aumenta.

Mantener el precio.

01/02/2015 Medir cantidad de visitas.
DISTRIBUCION. Encuestar a vendedores.
Mejorar el sitio en la red.
Ofrecer un seminario de

preparacion a los
empleados.
Encuestas para medir la
PROMOCION. 01/02/2015 popularidad.
Eslogan. Encuestas para medir
Compromiso  con la cambios.
comunidad.
Publicidad 01/08/2015-01/10/2015

Fuente: Elaboracion propia.

Reconocimiento del cliente.

Un nuevo eslogan promovera a Pronovias en el ramo. Los consumidores veran el
eslogan cuando entren en los puntos de venta. Los anuncios publicitarios también
ayudaran a que los clientes tomen conciencia de la nueva coleccion, asimismo el
compromiso con la comunidad aumentara el conocimiento del producto a nivel local.

“Este afio la elegancia serd sinonimo de ti”.

Aprecio por el cliente.

Una vez que el cliente decida la compra de un vestido de novia de Pronovias, ha

de quedar totalmente satisfecho, y asi recomendar la marca a futuras novias. Mostraremos




nuestro aprecio con tarjetas de cumpleafios, asi conseguiremos un mayor acercamiento al
cliente y aumentar la familiaridad y la reforzaremos con una encuesta en la que podran
expresar su satisfaccion hacia nuestros productos y sus necesidades han sido plenamente
cubiertas o no.

Mantener la oferta de valor.

Pronovias siempre ha ofrecido vestidos de calidad a un precio accesible, esta
estrategia ha de seguir manteniéndola “calidad a buen precio”, y al mismo tiempo seguir
haciendo innovaciones del producto ofrecido.

Conclusion.

Los vestidos y complementos que ofrece Pronovias siempre han tenido presente
los ideales de la generacion a la que se dedica, Pronovias ha de permanecer en la mente
de los consumidores, asi pues, seguird siendo un competidor muy fuerte en el mercado de
los trajes de novia durante muchos afios mas.

E



12. CONCLUSIONES.

El marketing de la moda y concretamente el de la moda nupcial, es un canal en donde
fabricantes y novias se ponen en contacto con objeto de proponer la respuesta mas
adecuada al mercado. Teniendo en cuenta que la moda significa esencialmente cambio y
sucesion de tendencias, el marketing ha de girar entorno a dicha estacionalidad.

En el S.XXI los productores y disefiadores de moda han de tener en cuenta las
necesidades, deseos y motivaciones de los clientes, es necesario saber interpretar a la
sociedad, dentro de un contexto cada vez mas complejo, social, culural o psicologico, la
novia de hoy trabaja, es culta,estd informada y es muy exigente, asi, el fabricante ha de
adaptarse a la hora de hacer sus disefios a la necesidad del cliente.

La situacion actual del mercado novia:

Este mercado ha cambiado en los ultimos 35 afios de una manera notable, los matrimonios
celebrados se han reducido a la mitad,la tasa bruta de nupcialidad en 1976 era de 14.36
mientras que en el 2011 fue de 7.01.

» El consumidor-novia, es mujer, es una gran ventaja, ya que suele estar mas
atraida que el hombre por el vestido y es una gran consumidora, adora a los
disefiadores y esta al dia de la moda.

» El clienteha evolucionado junto con el entorno, las novias se casan cada vez
mas tarde, son unos ocho afios mayores y gastan menos dinero, se casan en
sitios diferentes a los convencionales, el tipo de ceremonia es relijiosa o civil
indistintamente y los conyugues no siempre son hombre-mujer.

» El fabricante ha de evolucionar con el cliente,ha tenido que adaptar disefio,
presentacion de las colecciones, tejidos, ornamentacion, servicio, entrega y
precio. La competencia es feroz, tanto en el interior del pais como la que viene
del extranjero, ha de proporcionar un valor afiadido para conseguir
posicionarse.

» Se ve afectado por la crisis que vivimos, como cualquier otro sector, ain asi
la produccioén de trajes de novia en Espafia es muy importante, el sector de la
moda para novia es uno de los mas activos de la economia espafiola, més de
341,76 millones de euros de facturacion anual.

Las empresas podran triunfar en este mercado aplicando un marketing adecuado.

» primero se ha de crear un programa especifico desarrollado paraun propoésito
singular: Un plan de marketing, con dos objetivos,
v" Lanzar un nuevo producto al mercado.
v" Introduccion de una empresa a un nuevo publico objetivo.
» En segundo lugar , ha de aplicar el conjunto de técnicas que mejor se adapten al
caso, encuestas de mercado, anuncios o reportajes de moda en medios de
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comunicacion, el desarrollo del producto y de la marca, la politica de
precios,”lapublicity”, la promocion de ventas , la venta y la distribucion.

Cada afio, el mundo de la novia se encuentra con el reto de presentar una nueva coleccion
esperando que sea un ¢€xito en cuanto a aceptacion y rentabilidad, un plan de marketing
aplicado a este sector ha de basarse en:

>

Llegar a su publico objetivo, en el caso de la moda nupcial, mujeres de edades
comprendidas entre los 20 y 40 afios, asi como los medios de publicidad mas
adecuados para conseguirlo y posicionarse de la manera correcta en los
buscadores asi como tener presencia relevante en portales especializados en el
sector.

Posicionamiento adecuado de la marca.

La competencia afectara a varias partes del plan, un analisis de la misma, quien
es lider en el sector, precios y medidas a tener en cuenta.

Previsiones de ingresos, produccion, sugerencias de precios,estimaciones de
costes de fabricacion y operacionales.

Qué medidas se utilizaran para llegar a esos nimeros, han de quedar concretadas,
cada temporada, antes de sacar al mercado una nueva coleccion.

El fin de un plan de marketing orientado al sector de la novia ha de basarse en
ideas que cambien constantemente en funcion de las necesidades del mercado, ya
que la moda es efimera y en el caso concreto de los trajes de novia, la tendencias
a seguir son basicas. El objetivo ha de estar predeterminado, la nueva campaiia ha
de ser un éxito rotundo.

La mujer de hoy, ha evolucionado con el paso del tiempo, la edad, cultura, acceso a todo
tipo de informacion, ha convertido a la novia del 2014, en un cliente exigente, conocer
sus necesidades latentes y convertirlas en manifiestas, asi como predecir las tendencias
futuras de la moda, seré el objetivo, para conseguir las ventas previstas por las empresas
del sector de la moda nupcial.
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