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1. Estructura y dinamica del mercado de la moda

El mercado de la moda constituye un espacio donde convergen dinamicas econémicas, procesos
culturales y construcciones simbélicas que inciden directamente en la configuracién de identidades
individuales y colectivas. En el ejercicio profesional del marketing y la comunicacidn estratégica de
moda, comprender esta complejidad permite interpretar cdmo surgen las tendencias, cémo se
consolidan los segmentos y cdmo se posicionan las marcas en entornos altamente competitivos y

cambiantes.

La moda ha sido definida como un fenémeno que trasciende la indumentaria para instalarse en
multiples dimensiones de la vida social. Como plantea Lépez Garcia, las corrientes de sensibilidad del
publico y las propuestas del mercado convergen en ciclos que nacen, se generalizan, se saturan y
finalmente son reemplazados por nuevas propuestas. Esta logica ciclica estructura la dindmica del

sector y condiciona las decisiones de produccién, distribucién y comunicacion.

Al mismo tiempo, la moda se configura como industria cultural y creativa, integrando dimensiones
econdmicas y simbdlicas que influyen en percepciones, habitos e identidades. Esta doble naturaleza
obliga a analizar el mercado mas alla de la oferta y la demanda tradicionales, incorporando variables

como el capital simbdlico, la construccion de imagen y la circulacion mediatica.

En este mdédulo abordaremos las particularidades del mercado de la moda desde una perspectiva
estratégica, analizando su estructura competitiva, sus ciclos temporales, la segmentacién y el rol de la
marca como dispositivo de identidad. Este recorrido permitird comprender cémo se articulan
consumo, cultura y comunicacién en un sector donde cada decision estratégica impacta

simultaneamente en el plano econdémico y en el simbdlico.

Particularidades del mercado de la moda

El mercado de la moda constituye un sistema complejo en el que convergen produccién material,
construccion simbdlica y circulacion cultural. A diferencia de otros sectores industriales donde el valor
se concentra en la funcionalidad del producto, en la moda el valor se expande hacia dimensiones

identitarias, estéticas y relacionales. Esta caracteristica modifica profundamente la Idgica del



marketing estratégico: no se comercializan Unicamente prendas, sino significados socialmente

construidos.

La moda se inscribe dentro de las industrias culturales y creativas. Sanchez-Contador (2016) sefiala
que este sector integra economia y cultura, influyendo en percepciones, habitos e identidades. Esta
afirmacion permite comprender que el mercado de la moda opera en un doble plano: por un lado,
responde a dindmicas productivas y comerciales; por otro, interviene en la configuracion simbdlica de

la vida social. La prenda, en este marco, funciona como dispositivo comunicacional.

Desde una perspectiva estratégica, esta doble condicién implica que toda decision de disefio,

posicionamiento o comunicacién debe considerar:

° El contexto cultural en el que se inserta la marca.
[ Los valores que la propuesta vehiculiza.

° Las identidades que convoca o interpela.

° La narrativa que articula producto y consumidor.

El mercado de la moda se organiza, entonces, como un espacio de traduccién entre sensibilidad social
y propuesta comercial. Cuando ambas dimensiones convergen, la tendencia se consolida; cuando se

disocian, la propuesta pierde vigencia.

La légica ciclica como principio estructural

Uno de los rasgos estructurales mas determinantes del sector es su funcionamiento ciclico. Lépez
Garcia (s.f.) describe que las tendencias surgen, se generalizan, saturan el mercado y son
reemplazadas por nuevas propuestas. Este mecanismo no constituye una anomalia, sino el motor que

dinamiza la industria.
El ciclo puede comprenderse como una secuencia donde intervienen distintos actores: disefiadores,
medios, consumidores, distribuidores y plataformas digitales. La tendencia no se impone

unilateralmente; se legitima progresivamente.

Desde el punto de vista estratégico, cada fase del ciclo exige decisiones especificas:



« Emergencia: exploracion creativa y lectura cultural anticipatoria.

« Validacién: articulacién con medios, referentes e influencers.

« Expansion: produccién ampliada y distribucién intensiva.

« Saturacion: reduccién de margenes y pérdida de diferenciacion.

« Reemplazo: desarrollo de nueva propuesta antes del declive total.

Esta l6gica obliga a las marcas a operar con planificacién prospectiva. El error estratégico frecuente

radica en invertir cuando la tendencia ya se encuentra en fase de generalizacién avanzada.
En el escenario contemporaneo, la digitalizacién ha acelerado esta dinamica. La circulaciéon inmediata

de imagenes y contenidos genera microciclos de consumo. La moda ya no se organiza exclusivamente

en torno a temporadas clasicas; conviven lanzamientos continuos y capsulas estratégicas.

Tabla 1. Gestién estratégica del tiempo en el mercado de moda

Variable Modelo de rotacion acelerada Modelo de rotacion extendida

Horizonte de planificacién Corto plazo Mediano plazo

Gestion de stock Alta rotacion Control de inventario
Estrategia comunicacional  Actualizacién constante Narrativa sostenida

Riesgo comercial Elevado por saturacién Moderado por estabilidad
Construccion de marca Dependiente de novedad Dependiente de coherencia

Fuente: elaboracién propia con base en Lépez Garcia (s.f.)

La eleccién entre estos modelos no solo define la operativa

productiva; configura el posicionamiento cultural de la

marca.




Segmentacion: economia y jerarquia simbélica

El mercado de la moda se estructura en segmentos que combinan acceso econémico y capital

simbdlico. Desde la industrializacién del siglo XIX, la produccién en serie permitié ampliar el acceso al

consumo de indumentaria (L6pez Garcia, s.f). Sin embargo, esa ampliacién no eliminé la

jerarquizacion; la reorganizé.

Sanchez-Contador (2016) explica que la moda influye en la configuracién identitaria. En consecuencia,

cada segmento propone una experiencia simbdlica distinta. No se trata Unicamente de diferencias de

precio, sino de universos culturales.

El segmento de lujo opera como espacio de distincion. El premium articula aspiracion y accesibilidad

relativa. El masivo prioriza actualizaciéon constante. El independiente enfatiza autoria e identidad

creativa.

Tabla 2. Segmentacién estructural del mercado de moda

Posicionamiento Construccion
Segmento .. e
econémico simbélica
Distincién
Lujo Precio alto o
exclusividad
Premium Medio-alto Aspiracién estética
‘ ' Actualizacion
Masivo Accesible

tendencia

Autenticidad
Independiente  Variable
creatividad

Fuente: elaboracién propia con base en Lépez Garcia (s.f.) y Sdnchez-Contador (2016).

de

Légica estratégica

Escasez y prestigio

Calidad y

diferenciacién

Volumen y rapidez

Comunidad y nicho

Esta estructura segmentada obliga a disefar estrategias

diferenciadas en pricing, comunicaciéon y distribuciéon. Un




mismo mensaje no resulta eficaz en todos los niveles del

mercado.

Marca como organizadora de sentido —

En el mercado de la moda, la marca constituye el eje central de construccion de valor. La prenda adquiere significado en relacién con el
sistema narrativo que la sostiene. Sanchez-Contador (2016) vincula la moda con los procesos de configuracion identitaria , o que explica por
qué el branding en este sector posee una dimension cultural.

La marca organiza:
o |dentidad visual coherente.
» Relato estratégico.
» Posicionamiento simbdlico.

« Comunidad de pertenencia.

El consumidor no adquiere Unicamente un objeto; incorpora un marco de sentido.

Digitalizacién y validacion social —

La transformacion digital reconfigurd la estructura competitiva. Las redes sociales operan como espacios de validacion simbdlica. Enriquez
Rendon y Coyago Loaiza (2025) sefialan que la autenticidad y la conexidon emocional inciden en la percepcién de efectividad del marketing de
influencia.

Esto implica que la legitimacion de una propuesta ya no depende exclusivamente de medios tradicionales. Intervienen:
e Influencers como mediadores culturales.
« Comunidades digitales que validan o rechazan tendencias.
o Algoritmos que amplifican visibilidad.

» Contenido visual como herramienta estratégica.

La digitalizacion no elimina la I6gica simbdlica del mercado; la intensifica.

Globalizacién y tensién identitaria —

La expansion global consolidé la moda como fendmeno cultural transnacional (Sdnchez-Contador, 2016). Sin embargo, esta expansion
genera tensiones entre homogeneizacion y diferenciacion.

Las marcas enfrentan el desafio de equilibrar:
» Coherencia global.
o Adaptacion cultural local.

« Integracion de tradiciones estéticas.



o Construccién de relato contextual.

La identidad local emerge como recurso estratégico frente a la saturacion global.
Entonces, El mercado de la moda se caracteriza por:

« Integrar economiay cultura en una misma dindmica.

» Operar bajo légica ciclica acelerada.

» Organizarse en segmentos jerarquizados simbdlicamente.
 Construir valor a través de marca e identidad.

« Incorporar validacién digital como instancia decisiva.

» Gestionar la tension entre globalizacion y anclaje local.

Estas particularidades explican por qué el marketing en moda requiere una lectura estratégica que articule produccién, comunicacion y
significado social.

Cliente y consumo simbdlico

El analisis del mercado de la moda exige comprender no solo la estructura productiva y competitiva
del sector, sino también la légica simbdlica que orienta el comportamiento del consumidor. En este
ambito, el cliente no se define Unicamente por variables demograficas o econdmicas; se configura
como sujeto cultural que utiliza la moda para expresar identidad, pertenencia y posicionamiento

social.

La moda opera como lenguaje. Sanchez-Contador (2016) sostiene que la indumentaria transmite
mensajes que superan la materialidad del objeto. En este sentido, vestir constituye una forma de
comunicacion no verbal que articula significados sociales. El consumidor selecciona prendas que

proyectan valores, estilos de vida y afinidades culturales.

Desde una perspectiva estratégica, comprender el consumo simbdlico implica reconocer que la
decisién de compra en moda se encuentra atravesada por dimensiones emocionales y relacionales. El

producto se transforma en vehiculo de representacion.

Moda como lenguaje y construccion de identidad
La moda interviene activamente en la configuracién de identidad personal y colectiva. Sanchez-
Contador (2016) explica que la moda participa en los procesos de construccién identitaria al articular

economia, culturay representacién.

Esta relacion puede analizarse en tres niveles:



° Identidad individual: el sujeto construye una

imagen de si mismo mediante la eleccién estética.

° Identidad colectiva: el vestir facilita pertenencia

a grupos sociales, urbanos o culturales.

° Identidad aspiracional: el consumidor proyecta

una versién deseada de si mismo.

En términos profesionales, esto implica que la estrategia de

marca debe responder a imaginarios sociales especificos.

No se comunica Unicamente producto; se comunica
identidad posible.

Consumo aspiracional y capital simbélico

El consumo en moda se encuentra fuertemente vinculado a procesos aspiracionales. La prenda
adquiere valor cuando se asocia con estatus, reconocimiento o distincién. Esta dinamica se relaciona

con la jerarquizacion simbdlica del mercado analizada en el subtema anterior.

El capital simbdlico se construye mediante:

° Asociaciones culturales.

° Narrativas de exclusividad.
° Validacién social.

° Referencias mediaticas.

Lopez Garcia (s.f.) sefiala que histéricamente la indumentaria funcioné como diferenciador social. En

el contexto contemporaneo, esta funcidn persiste, aunque se manifiesta en formas mas diversificadas.



La decision de compra se orienta entonces por la capacidad del producto para representar una

posicion dentro del entramado social.

Factores emocionales en la decisiéon de compra
El comportamiento del consumidor en moda integra dimensiones racionales y emocionales. La
conexion afectiva con la marca, la identificacion con su relato y la coherencia estética influyen en la

eleccion.
En el entorno digital, esta dimension se intensifica. Enriquez Rendon y Coyago Loaiza (2025) destacan
que la autenticidad y la conexion emocional determinan la percepcion de efectividad en las estrategias

de influencia.

Esto revela que el consumidor contemporaneo:

° Evalla coherencia entre discurso y accion.

° Valora transparencia en la comunicacion.

° Prioriza identificacion emocional sobre mera
visibilidad.

La experiencia de compra se configura como experiencia relacional.

Generaciones y nuevos valores
El mercado actual incorpora transformaciones culturales que impactan en el consumo. Nuevas

generaciones priorizan valores como:

° Sustentabilidad.
° Diversidad.
° Inclusion.

° Autenticidad.



Sanchez-Contador (2016) vincula la moda con procesos culturales amplios que influyen en
percepciones y habitos. En consecuencia, el marketing estratégico debe incorporar estos valores como

parte de la propuesta identitaria.

El posicionamiento contempordaneo no se define

Unicamente por estética, sino por coherencia ética y

cultural.

Comunidad y cultura de marca en el ecosistema digital
contemporaneo marca

El consumo simbdlico en moda alcanza mayor consolidaciéon cuando la marca logra trascender la
transaccién comercial y construir comunidad. La pertenencia se convierte en eje estratégico porque el
valor ya no reside Unicamente en el producto, sino en la experiencia compartida y en la identificacion

colectiva.

Sanchez-Contador (2016) explica que la moda interviene en la configuracién identitaria. En el contexto
actual, esta configuracién no se produce de manera aislada, sino dentro de comunidades digitales
donde los significados circulan, se reinterpretan y se validan socialmente. La marca funciona como

punto de encuentro simbdlico.

La comunidad de marca puede definirse como un espacio de interaccion donde consumidores,
creadores de contenido y empresa comparten cédigos estéticos, valores y narrativas. En el
sector moda, esta comunidad no es accesoria; constituye un activo estratégico que sostiene la

fidelizacion.
En el entorno digital, esta comunidad se organiza a través de:

« Redes sociales.

Interaccién directa con la audiencia.

Contenido participativo.

Eventos hibridos fisicos-digitales.



La construccion de comunidad requiere diversidad de formatos que respondan a distintas etapas del
vinculo con el consumidor. En la practica profesional del marketing de moda, se observan cuatro

grandes categorias de contenido:

1. Contenido aspiracional
o Editoriales visuales.
o Campanias conceptuales.
o Colaboraciones con referentes culturales.

o Construccién de imaginario estético.

2. Contenido relacional
o Historias interactivas.
o Respuestas a comentarios.
o Encuestasy participacién directa.

o Transmisiones en vivo.

3. Contenido educativo o de valor agregado
o Explicacién de procesos de disefio.
o Informacién sobre materiales o sustentabilidad.

o Presentacién del equipo creativo.

4.Contenido generado por usuarios (UGC)
o Reposteos de clientes.
o Desafios comunitarios.
o Integracién de experiencias reales.

La combinacién de estas tipologias permite sostener una narrativa continua que fortalece la cultura de

marca.

Integracion fisico-digital o eventos hibridos
Los eventos hibridos constituyen una estrategia creciente en el mercado contemporaneo. Se trata de

experiencias que integran dimension presencial y transmision digital simultédnea.



En moda, los eventos hibridos pueden incluir:

« Desfiles transmitidos en vivo con interaccién en redes.
« Lanzamientos de coleccién con acceso exclusivo online.
« Pop-up stores con cobertura digital en tiempo real.

« Experiencias inmersivas donde la audiencia fisica convive con participacién virtual.

Este formato amplia el alcance geografico sin perder la experiencia sensorial. Ademas, permite:

° Generar contenido reutilizable.

° Construir expectativa previa y conversacién
posterior.

° Integrar métricas digitales en experiencias
fisicas.

La hibridacion refuerza la idea de comunidad extendida,

donde la pertenencia no depende exclusivamente de la

presencia fisica.

Cultura de marca y fidelizacién

La cultura de marca se consolida cuando la comunidad internaliza valores compartidos. Esto implica

coherencia entre:

« Propuesta estética.

« Discurso institucional.

Practicas productivas.

Interaccion digital.

En el contexto actual, la comunidad actla como espacio de validacién. La recomendacion entre

pares, amplificada por redes sociales, impacta en la percepcién de credibilidad. Enriquez Rendon y



Coyago Loaiza (2025) subrayan que la confianza resulta decisiva en la influencia sobre la decision de

compra.

La fidelizacion se construye cuando el consumidor:

« Se identifica con la narrativa.

Participa activamente.

Percibe coherencia ética y estética.

Experimenta continuidad en el vinculo.

La cultura de marca se fortalece cuando existe coherencia entre producto, narrativa y experiencia. El
consumidor no actla Unicamente como comprador; participa en la construccién simbdlica de la

marca.

Figura 1. Proceso de consumo simbélico en moda

Pertenencia y
repeticion

Decisién de compra

Validacién social

Proyeccion identitaria (g
L

Identificacion cultural <O

En el escenario actual, la comunidad ya no se construye Unicamente alrededor del producto, sino en
torno a un ecosistema de significados compartidos. La moda dejé de operar como un sistema vertical
donde la marca emite y el consumidor recibe; hoy funciona como una red interactiva donde los

significados se negocian, se reinterpretan y se amplifican colectivamente.



Las redes sociales transformaron este proceso en un espacio permanente de circulacién simbodlica.
Instagram organiza el imaginario visual; TikTok acelera la viralizacién de microtendencias; YouTube
profundiza el relato; Pinterest consolida universos estéticos. Cada plataforma cumple una funcién
dentro de la arquitectura de marca. La comunidad no se limita a observar: comenta, replica,

cuestiona y participa.

En este contexto, el contenido ya no se reduce a la promocién del producto. Se construye una

narrativa continua que integra:

aspiracion estética,

transparencia en los procesos,
« interaccién directa con la audiencia,
« integracién del contenido generado por usuarios,

« experiencias compartidas en tiempo real.

Los eventos hibridos expresan esta transformacién. Un desfile transmitido en vivo, una presentacion
de coleccion acompafiada por interaccion digital o un pop-up store con cobertura en redes amplian la
experiencia y consolidan la sensacion de pertenencia. La comunidad se expande mas alla del espacio

fisico y se sostiene en la conexién simultanea.

La cultura de marca, en este marco, se fortalece cuando existe coherencia entre discurso, estética y
practica. La autenticidad, sefialada por Enriquez Rendon y Coyago Loaiza (2025) como factor decisivo
en la efectividad de la influencia, se convierte en condicién estructural. La comunidad valida aquello

que percibe consistente.

El consumo simbdlico se consolida cuando el cliente deja de ser un comprador ocasional y se
transforma en miembro activo de una red identitaria. La pertenencia no se impone; se construye a

través de interaccién sostenida, reconocimiento mutuo y alineacién de valores.

En el mercado contemporaneo de la moda, construir comunidad implica sostener conversacion,
habilitar participacidn y generar experiencias que trasciendan la prenda. La marca se convierte

en espacio cultural donde producto, narrativa y comunidad se integran en una misma dinamica.

CONTINUAR
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2. Experiencia del consumidor y recorrido estratégico

En el mercado contemporaneo de la moda, comprender la estructura productiva y simbdlica del
sector resulta insuficiente si no se analiza, al mismo tiempo, la experiencia que vive el consumidor en
su interaccién con la marca. Si en la unidad anterior se abordé la moda como industria cultural,
sistema simbdlico y espacio de segmentacién estratégica, en esta instancia profundizaremos en cémo

esas dimensiones se traducen en un recorrido concreto de contacto, evaluacion y decisién.

La moda opera dentro de una légica identitaria y relacional. El consumidor no adquiere GUnicamente
un producto, sino que participa de un sistema de significados que articula estética, pertenencia y
validacién social. En este contexto, el marketing deja de centrarse exclusivamente en la comunicacién
del producto para orientarse hacia la gestion integral de la experiencia. Cada punto de contacto —
desde una publicacion en redes sociales hasta la visita a una tienda fisica o la navegacién en un sitio

de e-commerce— forma parte de un recorrido estratégico que influye en la percepcién de valor.

La digitalizacién ha transformado profundamente este proceso. Las redes sociales, el contenido visual
y la interaccion directa con la marca amplifican la dimensién simbdlica del consumo, integrando
espacios fisicos y digitales en una misma experiencia. La compra deja de ser un acto aislado para
convertirse en una secuencia de momentos interconectados que configuran el denominado customer

journey.

En esta unidad abordaremos el recorrido del consumidor en moda desde una perspectiva estratégica,
analizando las etapas que lo componen, los puntos de contacto relevantes y la gestién integrada entre
comunicacién y venta. Este enfoque permitirda comprender como disefiar experiencias coherentes que

consoliden posicionamiento, fidelizacién y construccion de comunidad en un entorno omnicanal.

Del descubrimiento a la fidelizacion: el recorrido del
consumidor en moda

El concepto de customer journey refiere al trayecto que realiza una persona desde el primer contacto
con una marca hasta la consolidacién de un vinculo sostenido en el tiempo. Segun Freshdesk, el

recorrido del cliente incluye todas las interacciones que ocurren antes, durante y después de la



compra. En el sector moda, este recorrido adquiere particular complejidad debido a la dimension

simbdlica del consumoy a la integracién entre canales fisicos y digitales.

Si en la unidad anterior analizamos la moda como sistema cultural y relacional, aqui observamos
cOmo ese sistema se traduce en experiencias concretas. El consumidor contemporaneo puede
descubrir una marca en redes sociales, investigar en un sitio web, visitar una tienda fisica, comparar
precios en linea y finalizar la compra desde su teléfono mdvil. El recorrido no es lineal; se construye en

multiples trayectorias posibles.

Modaes (2019) sefala que la digitalizacion transformé
radicalmente la interaccion entre cliente y marca,
integrando escaparate, redes sociales, ecommerce y
atencion al cliente en un entorno omnicanal. Esta

integracion redefine la gestion estratégica del marketing en

moda.

Las etapas del recorrido en el sector moda

Aunque el trayecto no siempre es lineal, es posible organizarlo en fases estratégicas que permiten su
analisis y planificacion:
« Descubrimiento
o Primer contacto con la marca.
o Influencia de redes sociales, influencers y publicidad digital.

o Aparicion en busquedas o recomendaciones algoritmicas.

« Consideracién
o Comparacién de opciones.
o Lectura de resefas.

o Exploracion de contenido visual y storytelling.

« Compra

o Interaccién con ecommerce o tienda fisica.



o Evaluacién de precio, disponibilidad y experiencia.

« Postcompra y fidelizacién
o Atencioén al cliente.
o Email marketing.

o Programas de comunidad.

Este modelo coincide con el enfoque de Freshdesk al proponer que el mapa de experiencia debe

contemplar emociones, puntos de contacto y canales.

Tabla 3. Etapas del recorrido del consumidor en moda y objetivos

estratégicos

Objetivo de la

marca

Herramientas predominantes

Indicadores

asociados

o Generar
Descubrimiento
visibilidad
Construir
Consideracion ]
confianza
Facilitar
Compra By
conversion
o Consolidar
Fidelizacion i
vinculo

Redes sociales, influencers,

publicidad digital

Web, resefias, contenido editorial

Ecommerce, tienda fisica

Email, comunidad, atencién

personalizada

Fuente: elaboraciéon propia con base en Freshdesk y Modaes (2019).

Touchpoints: los momentos de contacto

Alcance,

impresiones

Tiempo de

permanencia

Tasa de conversién

Recompra,

retencion

Los touchpoints constituyen los puntos de contacto entre marca y consumidor. El documento sobre

touchpoints los define como momentos en los que ambas partes interactian directa o indirectamente.

En moda, estos puntos adquieren especial relevancia porque cada interacciéon construye percepcion

estética y emocional.



Podemos distinguir:

« Touchpoints digitales
o Instagramy TikTok.
o Sitio web y ecommerce.

o Email marketing.

(o]

Atencién por WhatsApp o chatbot.

« Touchpoints fisicos
o Escaparate.
o Visual merchandising.
o Asesoramiento en tienda.
o Packaging.

El documento de touchpoints destaca que estos pueden organizarse antes, durante y después de la

compra, lo que permite mapear el recorrido completo.

Tabla 4. Touchpoints en moda segin momento del recorrido

Digital
) B ] Publicidad exterior,
Antes de la compra Redes sociales, resefias online
escaparate
Durante la compra Ecommerce, carrito online Asesoramiento, probadores
Después de la  Email de confirmacién, atencién o
] Servicio postventa

compra online

Fuente: elaboracién propia con base en Touchpoints.

Omnicanalidad y experiencia integrada
La omnicanalidad implica que todos los canales funcionen de manera articulada. Modaes (2019)

explica que la digitalizacién modificé la forma de relacionarse con el consumidor, integrando tienda



fisica, redes sociales y plataformas tecnoldgicas.

En moda, esta integracion se manifiesta cuando:

° El cliente consulta disponibilidad online antes de
ir a tienda.

° La tienda fisica permite devoluciones de compras
digitales.

° La experiencia visual es coherente entre

Instagram y el punto de venta.

La coherencia estética resulta estratégica, ya que el sector

moda depende del impacto visual y narrativo.

Influencia del contenido visual y redes sociales
El estudio sobre moda y redes sociales destaca el rol de los influencers como mediadores simbdlicos
en el consumo. En el recorrido del consumidor, estos actores intervienen principalmente en la etapa

de descubrimiento y consideracién.
Las redes sociales cumplen funciones diferenciadas:

« Instagram: construccién estética.
« TikTok: viralizaciéon de microtendencias.

« YouTube: contenido explicativo o documental.

El contenido visual —editoriales, reels, backstage— opera como detonador emocional. La decisién no

surge Unicamente del precio, sino de la identificaciéon simbdlica.

Segmentacion y personalizacién en el recorrido
El articulo “Perfiles sociales para la moda” (2013) sefiala la importancia de segmentar segun valores y

estilos de vida. Esta perspectiva permite comprender que no todos los recorridos son iguales.



Un consumidor orientado por valores ecoldgicos puede iniciar su recorrido investigando procesos

productivos. Otro, orientado a la tendencia, puede comenzar desde redes sociales.

La personalizacién del recorrido se apoya en:

° Andlisis de datos.

° Historial de navegacion.

° Preferencias declaradas.

° Automatizacion de contenidos.

Experiencia, tecnologia y métricas: gestion estratégica del
vinculo en moda

La experiencia del consumidor en moda se consolida cuando la marca logra articular tres dimensiones
de manera integrada: disefio sensorial, personalizacién basada en datos y evaluaciéon estratégica
mediante métricas. No se trata de acciones aisladas, sino de un sistema coordinado que conecta

comunicacién, producto y fidelizacion.

Si en el recorrido del consumidor analizamos las etapas de interaccién, en esta instancia abordamos

como disefiar, sostener y optimizar esa experiencia para transformar contacto en lealtad.

Experiencias memorables y construccion sensorial de marca
El branding sensorial propone construir vinculos emocionales a través de los sentidos. Seglin Ruiz
(2025), el objetivo consiste en generar conexiones emocionales mediante estimulos visuales, auditivos,

olfativos, gustativos y tactiles. En moda, esta estrategia se traduce en:

Identidad cromatica coherente entre tienda fisica y entorno digital.

Musica ambiental que refuerce el posicionamiento.
« Texturas en packaging y materiales.
« Aromas distintivos en puntos de venta.

« Experiencia visual consistente en redes sociales y ecommerce.



La estimulaciéon sensorial favorece la diferenciacién, fortalece la recordacién y predispone
positivamente hacia la marca. Cuando estos estimulos se integran en todos los puntos de contacto, la

experiencia adquiere continuidad.

En el sector moda, el visual merchandising cumple una
funcién estratégica. La disposicion del producto, Ila
iluminacién, la narrativa espacial y la coherencia estética

forman parte de la experiencia. El entorno fisico deja de ser

un simple espacio de exhibicion para convertirse en
escenario experiencial.

Personalizaciéon, algoritmos y tecnologia aplicada
La experiencia contemporanea se apoya en datos. El analisis del comportamiento del cliente permite

anticipar preferencias, adaptar contenidos y ofrecer recomendaciones especificas.

El estudio de Machado-Licona et al. (2023) destaca que las métricas permiten interpretar el

comportamiento de los clientes y orientar decisiones estratégicas. En moda, esta légica se expresa en:

» Recomendaciones automatizadas en ecommerce.
« Segmentacién por edad, género y comportamiento de navegacién.
« Seguimiento de clientes nuevos y recurrentes.
« Andlisis de canales de adquisicion.
La retencién adquiere especial relevancia. El articulo sobre moda y tecnologia para la fidelizacién

destaca que la personalizacién sostenida y el acompafiamiento posterior a la compra fortalecen la

relacién con el cliente. La experiencia no finaliza en la transaccién; continla en la postcompra.

La tecnologia permite:

« Integrar CRM y ecommerce.
« Disefiar comunicaciones segmentadas.

« Automatizar respuestas.



« Analizar recurrencia de compra.

De la experiencia a la fidelizacién estratégica
La fidelizacion se construye cuando la experiencia genera confianza. Machado-Licona et al. (2023)
explican que métricas como retencion, visitas recurrentes y comportamiento de compra permiten

evaluar el vinculo a largo plazo.
En moda, fidelizar implica:

« Coherencia estética y narrativa.
« Atencion personalizada.
» Reconocimiento del cliente frecuente.
« Programas de comunidad.
« Seguimiento postventa.
La experiencia se convierte en ventaja competitiva cuando comunicacién y venta funcionan de manera

integrada. El marketing deja de operar como area aislada y se articula con disefio, ventas y atencion al

cliente.

Métricas para gestionar la experiencia
Las métricas permiten transformar la experiencia en informacién estratégica. El analisis de KPI de
marketing de contenidos presentado en el documento sobre indicadores clave sefiala la importancia

de medir notoriedad, engagement, conversion y retencién.

A partir de los materiales analizados, se pueden organizar los principales indicadores aplicables al

sector moda:

Tabla 5. Métricas estratégicas en la gestion de experiencia en moda

Indicador Funcién estratégica

Notoriedad Visitas al sitio, alcance en redes Medir visibilidad

Engagement Tiempo en pagina, interacciones Evaluar interés



Conversién Tasa de conversiéon, CAC Medir efectividad de venta
Retencién Recompra, recurrencia, NPS Evaluar fidelizacién

Valor del cliente CLv Proyeccién a largo plazo

Fuente: elaboracién propia con base en Machado-Licona et al. (2023).

Estas métricas permiten identificar si la experiencia disefiada cumple su objetivo estratégico.

Esquema conceptual: integracion estratégica de experiencia en moda

A continuacién, se presenta una imagen que sintetiza la articulacién entre experiencia, tecnologia y

resultados:

Figura 2. Légica progresiva

Disefio Sensorial

o
Valor de Vida del / -\ Experiencia

Cliente © o Coherente

[ oy )

Retenciony °

Fidelizacion \ / Basada en Datos

o, o

Conversion Interaccion
Significativa

Personalizacion

Fuente: elaboracién propia.

Este esquema refleja una légica progresiva: la experiencia disefiada desde los sentidos y la coherencia

estética se potencia mediante datos y tecnologia, generando vinculo sostenido.

En conclusién, la gestidn estratégica de la experiencia en moda requiere:

« Disefiar estimulos sensoriales coherentes.

« Integrar visual merchandising y entorno digital.



« Personalizar mediante andlisis de datos.
« Medir con indicadores especificos.

« Articular comunicacién y venta en un sistema integrado.

La experiencia deja de ser un recurso intangible para convertirse en una variable estratégica medible,

optimizable y proyectable en términos de fidelizacién y valor a largo plazo.

La gestion estratégica de la experiencia en moda exige comprender que el vinculo con el consumidor
se construye de manera integral y progresiva. El disefio sensorial, la coherencia estética y la puesta en
escena del producto configuran la dimensién perceptiva de la marca. La personalizacién basada en
datos introduce precisiéon en la comunicacién y en la oferta, mientras que la medicién mediante

indicadores transforma la experiencia en informacién estratégica.

El branding sensorial permite generar diferenciacion y predisposicién positiva a través de estimulos
coherentes y significativos (Ruiz, 2025). La tecnologia aplicada a la retencion demuestra que la
experiencia no finaliza en la compra, sino que se proyecta en el acompafiamiento posterior y en la
construccion de confianza sostenida. A su vez, el analisis de métricas posibilita evaluar la efectividad
de estas acciones y ajustar decisiones en funcién de resultados observables (Machado-Licona et al.,

2023).

En el mercado contemporaneo de la moda, la integracion
entre comunicacién y venta deja de ser operativa para
convertirse en estructural. La experiencia, cuando es
disefada, medida y optimizada, se transforma en motor de
fidelizacién y en base para el valor de vida del cliente. De
este modo, el marketing estratégico articula creatividad,
tecnologia y analisis para sostener relaciones duraderas en
un entorno competitivo y omnicanal.

CONTINUAR
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