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RESUMEN Y PALABRAS CLAVE

Este trabajo fue realizado con la intencion de generar una guia practica para los
emprendedores de la industria de la moda que no tienen conocimientos en el area administrativa.
Con esta monografia se busca evidenciar de forma basica cuales son las buenas préacticas a la
hora de emprender un negocio para garantizar su éxito en esta industria. Para ello se realizé un
analisis comparativo de bibliografias para a partir de ella generar las categorias fundamentales

que se deben tener en cuenta al emprender un negocio en esta industria.

Palabras clave: Como hacerlo, Emprendimiento, Exito, Industria Creativa, Industria de

la moda, Nuevo negocio.



ABSTRACT AND KEY WORDS

This project was made with the idea of making a practical guide for the entrepreneurs in
the fashion industry but whose knowledge in business management is inexistent. The idea is to
show a basic manual with the good practices when opening a business for guaranteeing its
success. For this matter, different documents about the topic and cases of success in the fashion
industry were compared and as a result different categories were stated that are supposed to be

followed when creating a new enterprise in the industry.

Key words: Creative Industry, Entrepreneurship, Fashion Industry, How to, New

Business, Success.



1. INTRODUCCION

1.1 Planteamiento del problema

Cuando se piensa en la industria de la moda, lo que usualmente se viene a la mente es
glamour, cocteles, modelos hermosas, disefiadores, Paris, Nueva York, Londres, Milan, viajes,

fama, etc. Sin embargo, ¢qué es realmente esta industria?

La moda es un concepto intersectorial que incluye variedad de industrias al mismo

tiempo; vestido, calzado, cuero, joyeria, perfumes y cosméticos.

Hoy en dia, casi cualquier industria quiere incluir temas de moda en el desarrollo de sus
productos, de forma tal que se hagan mas atractivos para el publico; es por esto que, a través de
los afios, esta industria se ha ampliado de forma tal que debe tener un trato diferente; ya que, en
vez del comportamiento de un sélo sector, se tienen a todos en uno. No es tanto glamour después
de todo.

El hecho de que el mundo se encuentre en la era de la globalizacidn, hace que esta
industria deba trabajar con el sentido de la inmediatez; las comunicaciones hacen que en todas
partes del mundo se sepa qué estan usando las grandes celebridades, cuéles son las tendencias de
la moda para las nuevas temporadas y por ende hasta en los paises méas reconditos se quieren
tener estos productos a la brevedad; estos temas hacen qué el éxito de las empresas en esta
industria dependan enteramente de su buen manejo de la cadena de suministro; de sus relaciones

con proveedores, manufactureros, operadores logisticos, etc.

Para perdurar en la industria de la moda no es necesaria la fama, el glamour o la
popularidad; méas que esto, se necesita tenacidad, tener la habilidad de manejar una cadena de
suministro cambiante y poco predecible, es necesario tener una personalidad con la habilidad de
hacer buenas relaciones, manejar tiempos, ser dedicado y aprender que la innovacion es la clave

del éxito.



Tan importante es esta industria, que es fundamental en varias economias a nivel
mundial; “Italia, por ejemplo, es el segundo exportador mas grande en la industria de la moda
después de China y contiene a muchas de las marcas multinacionales mas importantes del mundo
(Gucci, Bottega Veneta, Armani, Fendi, Ferragamo, etc.)” (Macchion, L., Moretto, A., Caniato,
F., Caridi, M., Danese, P., & Vinelli, A., 2015) haciendo éste un pilar clave para el desarrollo

econémico de este pais y de muchos otros como Francia, Inglaterra o incluso México.

Esta industria ha estado presente en toda la historia de la humanidad y por ende es
altamente competitiva y desafiante la participacion en ella; todo lo que se hace en ella es
sincronizado; el hecho de que no se cumpla con alguno de los pasos pensados, puede llevar una
empresa al fracaso, los tiempos son fundamentales para perdurar debido al constante cambio que
se vive, la sincronizacion con todos los eslabones de la cadena de suministro debe ser exacta, ya
que cada uno de ellos depende del otro para poder funcionar. Por otro lado, el hecho de que haya
tanta competencia hace qué de fallar en algo se encuentren muchas otras opciones de donde

elegir.

Ademas de los temas internos de la industria, el pensamiento del consumidor en cuanto a
moda se trata ha cambiado drasticamente, pidiendo ademas de articulos, una completa
experiencia a la hora de comprar, esto hace, que ademas de la rapidez en la innovacion se deban
tener en cuenta elementos del ambiente, la turbulencia del mismo, el pensamiento creativo, el

disefio, la inclusion del arte y muchos mas.

Es por todo lo anterior que surge la pregunta ;qué se deberia hacer para que quienes
entran a esta industria logren que sus empresas perduren?, ;cémo se puede ser emprendedor y a
la vez importante en una industria tan grande como esta?, ¢puede cualquier tipo de persona entrar
a esta industria y tener exito?, ¢;cudles son las caracteristicas esenciales que debe tener una
persona para entrar y perdurar en esta industria?

A partir de estas preguntas se quiere hacer una investigacion de tipo documental, para
evidenciar aportes de diferentes autores, personas influyentes en esta industria y estudios hechos

en el area de Administracion de Negocios Internacionales, para asi, conseguir un panorama claro
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de como es posible sobrevivir en la direccion de una empresa dentro de un ambiente tan

turbulento y cambiante como el que se vive en esta industria.

Con esta investigacion se pretende ayudar a emprendedores, a estudiantes de las areas de
negocios, comercio, gerencia, disefio de modas, mercadeo 0 a quienes estén interesados en la
industria de la moda a saber cuales son las practicas mas acertadas a la hora de emprender un
negocio en esta industria, esto incluye la familiarizacion con estrategias de mercado,
diferenciacion de la industria dependiendo el area geografica, importancia de la creatividad y

comprension profunda del comportamiento de esta industria en el mundo.

1.2 Justificacion

A partir de estudios realizados por mas de cuatro afios en el area de Administracion de
Negocios Internacionales ha sido de gran interés el crecimiento de la industria de la moda y la

importancia de la misma en el dia a dia de las personas.

Desde las redes sociales, hasta las materias dictadas en las universidades se puede ver
como el buen vestir y el verse bien es un tema fundamental a la hora de pensar en hacer
negocios, ir a una entrevista, presentar un proyecto, desarrollar un trabajo o incluso reunirse con

amigos.

Hay miles de personas en el mundo hablando de moda en YouTube, en las redes sociales,
en la television y esto ha hecho que este tema sea una oportunidad de negocio creciente y con

infinitas posibilidades alrededor del mundo.

Muchos desean verse bien, y se guian del estilo de otros o de su creatividad para hacerlo;
es ahi donde surge la necesidad de encaminar a los nuevos emprendedores interesados en esta
industria a que ademas de guiar a las personas al buen vestir puedan hacer de sus conocimientos
en moda o su intuicién para la misma, negocios exitosos que generen empleos y que puedan

contribuir al crecimiento de las economias de sus paises de origen.
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La globalizacion ha hecho que las comunicaciones sean faciles y rapidas, con ellas ha
nacido una nueva era de “celebridades” que se muestran por las camaras, blogs, television o
redes sociales como personas del comdn con muy buen gusto a la hora de arreglar su look y con
ellas estan los seguidores que gustan de estos estilos y se guian en ellos para hacer sus compras;
también se pueden encontrar personas con buen gusto pero sin habilidades para la comunicacion
online; sin embargo, en Colombia por ejemplo en el 2013 “un semestre universitario estad en
promedio en $6°044.132” (Revista Dinero) en las mejores universidades del pais, precio que no
es asequible para muchas personas y que a pesar de sus talentos no tienen los requisitos para
adquirir una beca; por esta razén muchos jovenes emprendedores que son conocidos en las redes
sociales, no tienen el correcto direccionamiento ni conocimiento para empezar un negocio y por
esto prefieren depender los de patrocinadores, empresas interesadas en mercadeo a través de
ellos o de algunos que hacen sus propios productos; segin Econsultancy las empresas en la
industria de la moda buscan personas que hagan este tipo de apariciones en redes sociales para
usarlas como herramientas de mercadeo; y el 84% de ellas son encontradas por redes sociales o

internet.

Después de engancharse con alguna gran compafiia, muy rara vez estas personas usan sus
ingresos para estudiar o para acentuar sus habilidades, lo que causa que sea muy facil perecer,
pues cuando ya no se esté en el namero uno de la lista de influenciadores, rapidamente son
reemplazados y olvidados. Lo que lleva a que por falta de conocimiento o direccionamiento no

se pueda generar una gran idea de negocio.

Por otro lado, segun el periddico el confidencial, solo el 20% de las empresas sobrevive
un afo después de su fundacidn y segun entrepreneur.com las diez equivocaciones mas comunes
de los emprendedores incluyen: No tener un plan de negocios, no tener un modelo de ingresos,
no hacer una buena investigacion de mercados, no tener un perfil de empresario, tener miedo a la
competencia, no tener propiedad intelectual, no contar con los recursos necesarios ademas del
dinero, no tener suficiente marketing o rendirse; errores que son muy faciles de cometer cuando
se tiene completo desconocimiento de lo que se estd haciendo y no hay un apoyo para sugerir

que se estan haciendo las cosas bien.
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Es por esto, que a partir de este proyecto se quiere dar una guia a estas personas o0 a
cualquier interesado en la industria de la moda que quiera emprender, para la creacion de
negocios efectivos, que perduren y que puedan ayudar a generar crecimiento a las diferentes
economias alrededor del mundo y asi mismo demostrar que a pesar de que esta industria es de
dificil entrada es posible seguir unos pasos efectivos que pueden hacer que la dificultad de

perdurar sea mucho menor.

1.3 Objetivos de la investigacion

1.3.1 Objetivo general

Identificar elementos importantes que puedan demostrar las practicas mas acertadas a la

hora de emprender un negocio en la industria de la moda.

1.3.2 Objetivos especificos

1. Sefialar estrategias de mercado que pueden hacer a un negocio exitoso en la industria de
la moda.
2. Responder qué tanto afecta la creatividad en el desarrollo de negocios en esta industria.

3. Fundamentar por qué esta industria es tan importante en el mundo.

1.4 Alcance y vinculacién con el proyecto del profesor

El programa de Administracién de Negocios Internacionales incluye gran variedad de
temas y de informacidn que encamina al estudiante al desarrollo profesional hacia el exterior en
cuanto a comercio, negociacion, logistica, desarrollo empresarial, emprendimiento, gestidn
humana, entre otros; que hacen del mismo “un profesional integral con comprension, manejo y
capacidad de orientacion de negocios en mercados globalizados y altamente competitivos”

(Universidad del Rosario).
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Estos temas hacen que este programa incluya infinidad de posibilidades para administrar
cualquier tipo de negocio en cualquier parte del mundo; entre estos se puede incluir la moda
como una industria en auge, clave alrededor del mundo y que incluye todos los elementos que se

aprenden en este programa.

En cuanto a la linea de estrategia, “la estrategia se ha centrado fundamentalmente en
generar un cuerpo teodrico y de investigacién que permita explicar de qué manera las empresas
son competitivas” (Universidad del Rosario) en este sentido, este proyecto tiene toda la intencion
de mostrar como las nuevas empresas en la industria de la moda pueden llegar a ser competitivas

y asi mismo qué elementos se necesitan para que perduren en el tiempo.

Con lo anterior se quiere mostrar que la creatividad, la innovacion y la inclusion de temas
artisticos son claves para el desarrollo de negocios en esta nueva era y asi mismo que a pesar de
la globalizacion, la diferencia entre paises, culturas o pensamientos, es posible emprender y dar

herramientas para que otros puedan lograr sus objetivos.

Por otro lado, se quieren incluir temas de otras areas como mercadeo, logistica y gestion
humana, de forma tal que se pueda mostrar que todos los temas vistos en el programa de
Administracion de Negocios Internacionales son fundamentales y necesitan unos de otros para

poder llegar al éxito y alin mas en una industria tan amplia como lo es la industria de la moda.
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Para el desarrollo de este proyecto se ha hecho una investigacion en dos etapas; primero

se han estudiado diferentes referencias bibliograficas a través del software VOSviewer, el cual

analiza el nimero deseado de documentos sobre un tema en especifico y resulta en un gréafico

con los temas y subtemas mas relevantes de los mismos.

En la segunda etapa se hara un estudio manual en el cual se identificaran las categorias a

partir de la basqueda e investigacion en diferentes documentos bibliogréficos.

Para empezar con el software, se uso el tema “casos de éxito en la industria de la moda” y el

analisis en mas de 500 documentos resulté en el
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Imagen 1. Comparacion bibliografica hecha a través del software VOS Viewer. Esta imagen muestra la

relacién entre los documentos bibliograficos analizados y los temas mas relevantes y repetitivos en todos

ellos.
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Del grafico 5 categorias divididas por color, el nombre de las categorias esta dado segun los

subtemas. Estas categorias son:

1. Mercadeo: de color azul. Con subcategorias:

e Empleo

e Imagen

e Lugar

e Estatus

e Contenido

e Contraste

e Muestra

2. Imagen: de color morado. Con subcategorias:
e Construccion

e Moda sostenible

e Objetivo
e Actitud
e Posicion

3. Economia empresarial: de color rojo. Con subcategorias:

e Motivacion
e Empleados

e Competitividad

e Gentileza
e Conexién
e Arte

e Creatividad
e Industria creativa

e Globalizacion

4. Estrategia: de color amarillo. Con subcategorias:
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e Disponibilidad
e Gerencia
e Evaluacion
e Control
e Potencial
e Optimizacion
e Respeto
e Efectividad

e Satisfaccion al cliente

5. Logistica: de color verde. Con subcategorias:
e Manufacturero
e Proveedor
e Producto de moda
e Flexibilidad

e Responsabilidad social empresarial

Estas cinco categorias son aquellas que se deberian tener en cuenta a la hora de emprender
un negocio en esta industria ya que son los temas mas relevantes en las publicaciones

estudiadas.

Ahora, el analisis manual se resume en las tablas a continuacién segin los documentos
investigados, estos fueron clasificados por documentos donde se hablara de casos de éxito en

la industria de la moda:

Tabla 1

Anélisis de documentos para la fundamentacion de variables
NOMBRE DEL ¢POR QUE ES BIBLIOGRAFIA
DOCUMENTO IMPORTANTE?

1. Sustainable Evidencia el éxito de un Plieth, H., Bullinger, A. C.,




Entrepreneurship in the

Apparel Industry

emprendimiento en la
industria de la moda debido
al uso de materiales
ecoldgicos en la fabricacion
de sus prendas contando
con un buen y justo trato

hacia sus empleados.

& Hansen, E. G. (2012).
Sustainable
Entrepreneurship in the
Apparel Industry: The Case
of manomama. Journal Of
Corporate Citizenship, (45),
123-136.

2. Success according to
professionals in the Fashion

Industry

Evidencia un estudio
realizado que muestra
cuales son los
“ingredientes” clave que se
deben tener para ser exitoso
en la industria de la moda:
e Hay que valer el
precio gque se paga
e (anar respeto es
clave
e Tener la habilidad
de influenciar
e Tener la habilidad
de responder a los
cambios repentinos
e Lo més importante
es estar
suficientemente
motivado
e Hay que absorber
informacién de
todas partes
e Flexibilidad

Gerber, T., & Saiki, D.
(2010). Success According
to Professionals in the
Fashion Industry. Career
Development Quarterly,
58(3), 219-229.
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e Como te ves dice
mucho de ti

e Actitud positiva

3. Key Success Factors for
Organizational Innovation

in the Fashion Industry

Evidencia las metodologias
mas apropiadas que se
pueden aplicar para
entender la organizacion
completamente y lograr

generar elementos

innovadores:
e BSC (Balance
Scorecard

e ANP (Analytic

network process)

Fabio De, F., & Antonella,
P. (2013). Key Success
Factors for Organizational
Innovation in the Fashion
Industry. International
Journal Of Engineering
Business Management , Vol
5, Iss, P 27 (2013),
doi:10.5772/56882

4. Factors driving fashion
design industry: Key
success factors of Thai

designers’ brands

¢Qué hace exitosa a una
marca de moda?

e Asociacion de la
marca con
celebridades

e Publicidad
estratégica en sitios
que generen mucha
influencia

e Debe ser vista por

muchos

Pattaresa, N., & Komsan, S.
(2012). Factors driving
fashion design industry:
Key success factors of Thai
designers’ brands. The
Empirical Econometrics
And Quantitative

Economics Letters, (2), 71

17

5. I have to be as creative in
business as | am with my

hands

Zac Posen habla de los
elementos clave que lo han

llevado al éxito:

Mullany, A. (2016). |
HAVE HAD TO BE AS
CREATIVE IN BUSINESS
AS | AM WITH MY




Trabajo arduo
Espiritu
emprendedor

La creatividad es
importante, pero
también es
importante saber que
esta viene a través
del tiempo

No apurarse, es mas
importante la parte
detras de la empresa
que la
materializacion de la
misma

Es importante pensar
en el futuroy no
tener miedo de hacer
las cosas de forma
diferente

Ser incluyente

HANDS. Fast Company,
(205), 78.

7. Value Innovation and
Demand Chain
Management — keys to
future success in the fashion

industry

Dejar a un lado la
estrategia de mirar
de adentro hacia
fuera por una
estrategia de fuera
hacia adentro
Producir lo que se va
a vender

El pasado es una

Ericsson, D., & Sundstrom,
M. (2012). Value
Innovation and Demand
Chain Management - keys
to future success in the
fashion industry. Nordic
Textile Journal, 82-90.

18



fuente importante de
conocimiento para
aprender lo que se
puede hacer

e Lacomunicacion es
un elemento clave

e Laimagenesun

elemento clave

9. Success Story of

A Minority Fashion Brand

El uso del internet y la
tecnologia para hacer una
empresa exitosa en la

industria de la moda

JIAO, F., & MENG, X.
(2016). Success Story of A
Minority Fashion Brand.
China Today, 65(8), 32-33.

10. Fashion marketing

communications

La importancia en la
efectiva comunicacion de la
marca en las industrias de la

moda

Lea-Greenwood, G. (2013).
Fashion marketing
communications. recurso
electronico. Chichester
John Wiley & Sons, Ltd.
2013.

11. Fashioning online

fashion

La importancia de las
ventas por internet en la

industria de la moda

Reynolds, J. (2008). E-
BUSINESS CASE:
FASHIONING ONLINE
FASHION. Retail Digest,
12-15.

12. Art and strategy: the
case study of the fashion

industry in Colombia

e Globalizar las
marcas es clave para
el desarrollo de
pequefias marcas.

e Lainnovaciones un

factor fundamental

Malaver Rojas, M. N.,
Rivera Rodriguez, H. A,
Posada, M. S., &
CardonaMadariaga, D. F.
(2014). Art and strategy: the
case study of the fashion

industry in Colombia.
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para la
perdurabilidad.

Pensamiento & Gestion,
(36), 182-203.
doi:10.14482/pege.36.5570

20

Figura que muestra los documentos mas relevantes para la fundamentacién de variables presentadas a

continuacion.

Fuente: Elaboracién propia

A partir de esta tabla y el analisis de los documentos citados, se encontraron tres temas

principales que se encuentran repetidos a lo largo de estos casos y qué han sido fundamentales

para el éxito en los mismos. Estos temas son:

1. Innovacion
2. Comunicacion

3. Estrategia

Para ir mas a fondo en estos temas se tomd como referencia el diario de mercadeo en la

industria de la moda y su administracion “Journal of Fashion Marketing and Management”. Y se

estudiaron los diferentes volumenes para encontrar situaciones especificas donde se evidenciarén

los temas citados para asi encontrar los subtemas fundamentales en cada uno de ellos. Este

proceso se hizo a través de una nueva tabla bibliogréfica asi:

Tabla 2

Analisis de documentos para la fundamentacién de subtemas

1. Are US consumers
ready to adopt
mobile technology

for fashion goods?

La tecnologia es
fundamental en la
comunicacion con el
cliente

La facilidad para

comprar es clave en

Kim, J., Jin, Y., Ma, & Park,
J. (2009). Are US consumers
mobile

ready to adopt

technology  for  fashion
goods? Journal of Fashion

Marketing and Management,




la fidelizacién

13(2), 215-230.
doi:http://dx.doi.org.ez.urosa
rio.edu.co/10.1108/1361202
0910957725

2. Store attributes
influencing
relationship
marketing: a study
of department

stores

La comunicacion
con el cliente antes,
durante y después de
su compra es clave
en el desarrollo de

marca

Chiu-Han, W., & Ha, S.

(2011). Store attributes
influencing relationship
marketing: A study of

department stores. Journal
of Fashion Marketing and
Management, 15(3), 326-
344,

doi:http://dx.doi.org.ez.urosa
rio.edu.co/10.1108/1361202

1111151923

3. Exploring job
responsibilities and
requirements of US
textile and apparel

sourcing personnel

El desarrollo del
personal y su mejora
es clave para una

marca que perdura

Muhammad, A. J., & Ha-

Brookshire,  J. (2011).
Exploring job
responsibilities and

requirements of US textile
and apparel sourcing
personnel. Journal of
Fashion Marketing and
Management, 15(1), 41-57.
doi:http://dx.doi.org.ez.urosa
rio.edu.co/10.1108/1361202

1111112331
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4. Hedonic customer
responses to fast

fashion and replicas

Importancia de
generar placer en la
compra

El cliente quiere
inmediatez

Miller, K. (2013). Hedonic
customer responses to fast
fashion and replicas. Journal

of Fashion Marketing and




El cliente quiere
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Figura que muestra los documentos mas relevantes dénde se encontraron los subtemas que seran el centro

del trabajo.

Fuente: Elaboracién propia
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3. MARCO METODOLOGICO

3.1 Tipo de investigacion:

La investigacion a realizar en el presente proyecto busca generar una monografia
documental en la cual se analizan diferentes documentos, todos involucrados con la industria
de la moda y de los cuales se pretende evidenciar cuéles son las buenas practicas a tomar en

cuenta a la hora de emprender un negocio en esta industria.

A partir de ellas se busca inspirar a las personas que hacen parte de industrias creativas
pero que no necesariamente tienen conocimientos sobre el area de la administracion para
emprender negocios que puedan perdurar y ser exitosos.

3.2 Enfoque de investigacion:

La investigacion se realizd por medio de la recoleccion de informacion de diferentes
revistas y documentos académicos donde se encuentran diferentes casos y opiniones de
personas influyentes en la industria y que han logrado formar negocios exitosos y duraderos.

Al mismo tiempo se recurrid a la historia de diferentes marcas, lideres en la industria y
documentos sobre estrategia empresarial, mercadeo y administracion de negocios.

3.3 Analisis de la informacién:

En primera instancia se hizo un analisis bibliografico a traves de un software y después se

realizd el analisis manualmente de varios documentos que hablaban de la industria de la
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moda de manera general y de diferentes practicas en la misma que han permitido la creacién

de empresas lideres en el mercado.

A partir de estos andlisis se obtuvieron diferentes categorias que evidencian los temas
mas relevantes en la industria y los cuales se deberian tener en cuenta a la hora de emprender

en la misma.

3.4 Actores clave:

El desarrollo de esta monografia se bas6 en la basqueda de documentos relevantes que
fundamentan casos de éxito en la industria de la moda. La informacién fue encontrada

principalmente en la Web of Science y en el Journal of fashion marketing and management.

También fue fundamental el uso del software VOSviewer, el cual dio los resultados clave

para el andlisis de los temas y categorias presentadas.

3.5 Desarrollo del informe:

Para el desarrollo este trabajo se utilizé informacion a partir de la revision bibliografica
referente a casos de éxito en la industria de la moda a partir de la Web of Science y

principalmente el Journal of fashion marketing and management.

A partir de ello se realizé un contraste entre los resultados de ambas investigaciones para
asi concluir cual método es el mas efectivo y a partir de esto cuales son las practicas mas

acertadas al emprender en la industria de la moda.
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4. DESARROLLO DEL PROYECTO

A partir de las tablas bibliograficas presentadas anteriormente, resultado del analisis manual
de los documentos, se identificaron subtemas por cada una de las categorias citadas, y a partir de
todo ello se llevd a cabo una investigacion recopilando diferentes textos para enmarcar la

importancia de cada una de ellas:

4.1 Innovacioén / Creatividad:

La creatividad es la facultad de crear o la capacidad de creacion. (RAE). En este sentido se
puede decir que cualquier persona estd en la capacidad de ser creativa, sin embargo, en el
momento en que esta capacidad se lleva al ambito empresarial o de mercados obtiene un nuevo

nombre que es innovacion.

Innovacion es la creacion o modificacién de un producto, y su introduccién en un mercado.
(RAE) y segun el manual de Oslo en su edicion nimero 3 de 2005, innovacion es la introduccion
de un nuevo, o significativamente mejorado producto (bien o servicio), de un proceso, de un

nuevo método de comercializacién o de un nuevo método organizativo al mercado y la sociedad.

El mundo esta en constante cambio, el consumidor, sus costumbres, deseos y forma de
comprar se reinventa continuamente. Es por esto que las empresas necesitan también de una
mejora continua, deben concentrarse en su forma de vender y en la percepcion que los clientes y
la sociedad tienen de ellos de forma tal que las puedan adaptar a los cambios. “Una empresa no
puede pretender creer que todo lo que hace ya lo hace tan bien que no necesita cambios, que no

necesita mejorar” (Roekaert, E. 2014)

A medida que las empresas aumentan su tamafio se dan cuenta de la importancia que tiene la
innovacion y por ende dedican grupos enteros a crear e incubar ideas que se convierten en
proyectos y que permiten a la empresa progresar (Parra, D. 2011). Esta préctica por lo general

sucede después de mucho tiempo de funcionamiento, sin embargo, las nuevas empresas deben
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enfocar sus esfuerzos a contar con un equipo creativo que genere innovacion y para ello el autor
y consultor en innovacién Diego Parra, recomienda a las empresas recolectar informacién desde
el inicio para asi conocer profundamente a sus clientes y lo que los Ileva a tomar sus decisiones
de compra. Con esta informacion se pueden elaborar estrategias de innovacion para el corto

plazo.

En este sentido, cuando las empresas vayan creciendo, es importante crear estrategias que
fortalezcan su lado innovador y que a partir de un equipo direccionado al pensamiento creativo
se puedan generar proyectos a largo plazo que den valor a la compafiia y competencias lideres en
el mercado. Como dice Zac Posen, la creatividad es una habilidad propia del ser humano, pero
para lograr su maximo potencial debe ser alimentada tal como el conocimiento, por medio de

actividades, investigacion, especializacion en las tareas a realizar, etc.

Zac Posen es un disefiador neoyorkino de 36 afios, cuyo éxito lo ha llevado a disefiar para
modelos como Naomi Campbell cuando tenia tan solo 19 afios y a tener su propia marca de alta
costura hoy en dia. Posen dice “tengo que ser tan creativo en los negocios como lo soy con mis
manos”, refiriéndose a todo el trabajo que implica emprender y ser parte de una industria como
esta. Es importante considerar todos los factores: el clima, la situacién econdémica de los paises,
todo lo que sucede en el mundo afecta y para superar los retos del ambiente, la creatividad es

fundamental y mas adn, contar con un equipo fuerte y listo para todo el trabajo que esto implica.

Hay numerosos casos en la historia de la moda donde se puede ver la creatividad como factor
de éxito de todas ellas. Coco Chanel es referente en la moda mundial y denominada por la revista
Times como una de las mujeres mas influyentes del siglo XX, su éxito se debe a su creatividad,
cardcter y pasion por sus creaciones. En sus palabras “para ser irremplazable, se debe ser
diferente”, testigo de esto fue el hecho que durante una época (ano de 1916 aproximadamente)
donde las mujeres eran extremadamente femeninas, usaban su pelo largo, vestidos y corsés, Coco
innovo con sus vestidos, el disefio y uso de pantalones y a su vez un corte de pelo masculino.
Coco Chanel dio un giro a la forma como se veian a las mujeres en la época y marcé un antes y

un después en el estilo de vestido mundial.
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Gianni Versace, creador de la famosa marca de alta costura Versace, es reconocido como
creativo innato, amante de la experimentacion y el aprendizaje a través de materiales y disefios
divertidos y completamente salidos de lo convencional, su éxito a partir de su pasion y su amor
por la moda, son muestra de la importancia de no temer a lo desconocido ni a la diferencia.
Gianni amaba la historia y encontrd su inspiracion en la época renacentista para crear las piezas

que todos amaron por muchos afios.

Alimentar la creatividad es un proceso importante y de mucho cuidado, ya que no es un
elemento tangible en el cual se pueda leer un libro y obtener el conocimiento, sino qué es un
proceso mas personal, psicoldgico y de desarrollo individual y de equipos. Segun diferentes
autores, enmarcados por Mauricio Cabra y Héctor Horacio (2011) hay varios elementos que
pueden limitarla y entorpecerla que deben ser revisados y considerados de forma tal que se
puedan contrarrestar y en su lugar tener resultados positivos que encaminen correctamente el

desempefio empresarial.

Estos elementos negativos pueden ser vistos de forma personal y empresarial y pueden ser la
falta de entrenamiento al respecto, tener miedo a lo desconocido, no querer salir de la zona de
confort, la falta de confianza en si mismo e incluso la falta de confianza o inseguridad de los

superiores.

Es fundamental contar con lideres que tengan la fuerza y las ganas de arriesgarse y de
inspirar a los demas a lograr cualquier cosa que se propongan ya que la creatividad e innovacion
no depende de s6lo una persona. Segun otros autores, es importante ademas considerar que el
precio de la creatividad y la implementacion de nuevas ideas no es siempre positivo y puede
haber errores o accidentes, en este sentido ademas de un lider inspirador es importante contar con
un equipo que acepte la realidad de los errores y que de ellos se debe aprender y no buscar

culpables.

Como se dijo anteriormente, la industria de la moda es una industria creativa, que requiere

muchos esfuerzos y engloba diferentes temas y sub industrias, para ello y a partir de diferentes
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referentes en la misma el grado de innovacion vy creatividad es clave para crecer y perdurar en
una industria tan exigente como esta.

Puede ser que parezca dificil lograr un grado de creatividad en el que se pueda llevar un
negocio y ademas generar contenido y productos para el consumidor, es ahi cuando se pueden
tomar las palabras de Zac Posen o historias como la de Coco Chanel o Gianni Versace. La
inspiracion esta en cada cosa que hacemos, cualquier trabajo puede ayudar en el proceso creativo
y de innovacion y de todo lo que se hace en la vida se aprende, la clave esta en tomar todas estas
ensefianzas y transformarlas en realidad. Es fundamental tomar retos y hacer todo lo que creamos
imposible, pues de estos procesos (con buenos o malos resultados), es de donde salen las mejores

Cosas.

En esos términos, para la creacion de empresas en la industria de la moda, se han encontrado
varios subtemas a partir de la creatividad y la innovacién que son fundamentales tener en cuenta

en el inicio, desarrollo y crecimiento de cualquier empresa. Estos son:

e Producto: Segin Lam, Hair y McDaniel, desde la perspectiva del marketing para el
desarrollo empresarial, “producto” se puede definir como el centro de la estrategia de

mercadeo, es el punto de partida para todo lo demas que haga la empresa.

El producto no se trata solamente de una unidad tangible, sino que también puede ser un
servicio. Cualquiera sea el caso, la finalidad del producto/servicio es satisfacer la
necesidad o el deseo del cliente. Es importante considerar que el producto engloba el bien
0 servicio y todas las caracteristicas del mismo que lo hacen parte de una marca, como su
empaque, la garantia, el servicio al cliente durante y después de la venta, la empresa, la
imagen de la compafia, su valor, la experiencia que el mismo provea y todas esas

pequefias cosas que lo caracterizan y lo hacen lo que es.

Por esta razon, una vez se comprende lo qué es el producto y el lugar tan importante que
ocupa en una empresa, se debe entender la razon por la cual la innovacién debe ser clave

en el desarrollo del mismo.
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“El disefio de accesorios en la industria de la moda estd completamente ligado al
desarrollo historico. También esta relacionado con los cambios y movimientos sociales
de forma tal que es posible identificar y justificar el surgimiento de un accesorio en
particular de acuerdo al contexto del periodo en el que fue desarrollado” (Gongalves, I.
Lopes, R. Mendes, J. Rocha, M. Simdes, L. 2015).

Gracias a los resultados de la investigacion hecha por los autores mencionados, se puede
ver que el contexto histérico es fundamental para el proceso creativo en la industria de la
moda y que a partir de las experiencias pasadas resulta la creatividad para el presente. Por
otro lado, a partir de numerosos autores, a medida que pasan los afios hay mas interés por
parte del consumidor en tener piezas hechas artesanalmente y principalmente con
materiales orgéanicos y obtenidos de forma ecoldgica, por lo que se puede ver que la
concepcidn, el proceso de creacion del producto y todas las estrategias de venta definen
el mismo y lo hacen verdaderamente lo que es. El producto se define por el pasado y asi

mismo por lo que la sociedad espera y quiere del futuro.

En este &nimo y usando como guia la expectativa del futuro, un tema que debe preocupar
a la industria de la moda y al desarrollo de sus productos es lo que Kerli Kant habla en su
investigacion hecha a partir de numerosos casos de estudio sobre la industria y la
finalidad de sus productos. La importancia radica en que las empresas logren
implementar estrategias para el desarrollo de productos que tengan un ciclo de vida

controlado para encontrar soluciones sostenibles al final del mismo.

A partir de lo anterior se puede ver cémo el desarrollo de un producto no implica
solamente un bien o una imagen, sino, todo un pensamiento estratégico que resulta en el
reflejo de lo que el consumidor quiere y espera, en este caso sostenibilidad y ecologia, tal
como fue dicho por Gongalves, Lopes, Mendes, Rocha y Simdes para lograr un producto
con estas caracteristicas en una industria con el tipo de clientes que tiene la industria de la
moda es fundamental direccionar la creatividad hacia el desarrollo de relaciones efectivas

que permitan darle un giro al ciclo de vida de cada uno de los productos desarrollados.
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Por otro lado, otro ejemplo de como la creatividad es fundamental a la hora de concebir
un producto es el resultado de la investigacion de Kant, los materiales son una parte
fundamental a la hora de pensar en un producto, los clientes desean comprar objetos o
servicios que los hagan satisfacer sus deseos, que les den bienestar y felicidad, para ello
se les debe conocer y a partir de lo que estos quieren encontrar la forma de innovar con
materiales que satisfagan a los clientes y sean efectivos para la empresa en términos de

costos.

En este sentido y teniendo en cuenta la importancia que tiene conocer el consumidor para
poder innovar en el desarrollo de productos, se puede considerar la investigacion hecha
por Kent y Millspaugh en lo positivo que es para una marca hacer alianzas estratégicas
con otras empresas para la creacion de productos especificos o colecciones que le pueda
dar a los clientes lo mejor de ambos. Esto ademéas de innovador e interesante para los
clientes es una muy buena herramienta para proyectar una imagen amigable, de apoyo y

de interés por el talento de los demas.

El producto es el centro de toda empresa y es por ello que su concepcion, desarrollo y
venta debe ser minuciosamente analizado y lo suficientemente innovador para impactar el
mercado y permitir a la empresa crecimiento y perdurabilidad. Con lo anterior se vieron
algunos ejemplos de ello y de los temas que hoy en dia son fundamentales tener en cuenta

para el pensamiento y concepcion de los productos.

Servicio: El servicio es el complemento del producto, pues es el conjunto de prestaciones
que el cliente espera ademés del mismo, como consecuencia de todas sus caracteristicas.
(Publicaciones Vertice). Por ende, la creatividad en el producto y su finalidad debe ser
coherente con el servicio antes, durante y después de la compra. Pues no hay producto sin

servicio y no hay servicio sin producto.

Ademas, el hecho de crear relaciones estables y duraderas con el cliente es la garantia de
contar con compras recurrentes. El cliente quiere sentirse como en casa a la hora de

comprar, quiere sentirse incluido e importante a la hora de escoger una marca con la que
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se sienta identificado. Para el cliente lo mas importante es emocionarse, que una marca lo
haga sentir todo eso que €l quisiera ser. (Kang, 2014)

Se debe tener en cuenta que el servicio no es solamente las conversaciones que se tienen
con el cliente, hay mucho més que esto, segun publicaciones vértice el servicio debe
prestar atencién a las entregas y reparaciones, facturas sin errores, contar con soporte
rapido y eficiente si se presentan situaciones especificas, el producto debe funcionar a la
perfeccién, el personal debe conocer perfectamente el producto, sus caracteristicas y

como funciona, mantenimiento, instalacion, transporte, etc.

Hay muchas formas de crear valor a través del servicio y es cierto que un buen servicio
puede hacer la diferencia entre una marca exitosa y una que no lo es. Segun el estudio
realizado por (Lee, S. Mull, 1. Moon, E. Wyss, J. 2015). En el ensayo realizado usando
Avatars 3D como personal de ventas en linea, se encontr6 que los clientes se sienten mas
atraidos por el sitio web debido a la diferencia. Muestran mucha mayor credibilidad en

ellos y mayor facilidad para interactuar.

La importancia de esto es tener al cliente contento y conocerlo mas a fondo de forma tal
que esto genere mas ideas, mayor desarrollo y facilidad a la hora de desarrollar nuevos
productos o al crecer la marca. Es fundamental buscar la forma de hacerlo y la mas

acertada es a través de un buen servicio que genere impacto.

Segun el estudio realizado por Richard Michon, Jean-Charles Chebat, Hong Yu y Linda
Lemarie, a la hora de evaluar un lugar de compras los clientes perciben la personalidad
del lugar como sinénimo de la calidad del producto o servicio ofrecido. En este caso si la
imagen del lugar es muy sofisticada los clientes pensaran que la calidad del producto es
muy buena y por otro lado el entusiasmo que muestre el sitito es proporcional a la calidad
en el servicio que espera el cliente. Si estas expectativas se cumplen, hay muchas mas

probabilidades de ventas exitosas.

En este sentido, el mercadeo boca a boca sera positivo, pues los clientes felices

recomendaran el lugar como satisfactorio y de buena calidad, por ende, el servicio al
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cliente debe ser lo suficientemente satisfactorio pues es clave para el desarrollo de la
imagen de la marca y para obtener reputacion en el mercado. (Chang, H. Cho, H. Gupta,
M. Turner, T. Watchravesringkan, K. 2015)

Para esto se necesita un pensamiento creativo para generar una imagen de marca
coherente con el producto o servicio que se ofrezca y para ello es fundamental contar con

un equipo de trabajo que tenga la capacidad de ofrecer un servicio como se espera.

Experiencia: Complemento del producto y del servicio al cliente se encuentra la

experiencia que tiene el cliente en el proceso de compra, bien sea presencial o virtual.

“La experiencia del cliente es la respuesta interna y subjetiva de los clientes ante
cualquier contacto directo o indirecto con una empresa”. (Meyer, C. Schwager, A. 2007)
Esta experiencia es finalmente la razon de ser de la imagen de marca, su recordacion en
los demas y su posicionamiento en el mercado. Cada sensacion que se produzca sera

punto principal para el mafiana.

Segun el estudio de Goel y Sachdeva (2015) el compromiso del cliente con la marca se da
a partir de cuanto se sienta el relacionado con la misma, de como todas las formas de
mercadeo y comunicacion lo incitan a estar cerca y a sentirse identificado con los
productos, la imagen y el servicio. Aprender a como vender y promocionar los productos
es clave para lograr que la experiencia del cliente genere emociones y ya que las

emociones guian las acciones del mismo estas puedan ser compras recurrentes.

Ademas, el estudio realizado por Roy, S. Saran, R. Sethuraman, R. (2016), muestra como
dependiendo de la personalidad del consumidor las emociones causadas por la marca son
diferentes y a su vez pueden ser positivas 0 negativas, lo que influencia completamente la
imagen y el posicionamiento de la empresa en la industria. Por esta razon es de suma
importancia conocer muy bien el tipo de cliente al que se esta direccionando el producto
0 servicio, a su vez es fundamental identificar los tipos de personalidades y lo que la

marca podria generar en ellas.
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Para esto, es fundamental contar con un equipo creativo que logre ponerse en los zapatos
del cliente, que pueda pensar objetivamente y encontrar las pequefias razones que pueden
lograr que los objetivos de la marca en cuanto a imagen, recordacion o posicionamiento y
que a partir de ellas se genere un movimiento que invite a los clientes a sentirse parte de

ella.

Rapidez: Segun las naciones unidas, la globalizacién ha causado que la integracion
mundial cobre una velocidad espectacular debido a los avances tecnologicos, de la

comunicacion, el transporte la ciencia y la industria.

Esta velocidad genera que las industrias se rijan con nuevas reglas y que las mismas
cambien continuamente. Por esta razon, la industria de la moda y todas las sub-industrias
gue esta contienen cuentan con un gran reto en este tema que debe ser analizado y debe

estar presente para poder prevalecer.

Segun Janta, Rahulan, Senner, Troynikov y Watson, es importante tener en cuenta la
diferencia en los clientes y sus edades, pues, dependiendo de en cudl generacién se
encuentren, las expectativas de respuesta de una marca serdn mayores 0 menores. Entre
mas jovenes sean los clientes objetivos, mayor velocidad debe implementar la marca en

desarrollo, innovacién, servicio, produccién, concepcion, transporte, etc.

En el mundo moderno la rapidez con que este avanza se ha visto una caracteristica
recurrente y es el interés por industrias ecologicas que piensen en el medio ambiente y
que generen ideas que respeten el planeta. Un comportamiento ecoldgico de una marca
genera una experiencia para el cliente, basada en emociones y esto a su vez permite

construir una imagen sélida y cooperativa con el mundo. (Chun, T. Perry, A. 2016)

Para ser parte del movimiento y la rapidez con la que el mundo se mueve se necesitan
estrategias creativas e innovacion en todos los aspectos empresariales. Tal como lo
muestra Lai, Lee y Moon en su estudio, hay posibilidades de innovacién en todos los

casos, en este caso en el area de la cadena de suministro. El hecho de contar con alianzas
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estratégicas entre los involucrados en el proceso es fundamental para lograr un sistema
que responda con la rapidez necesaria. Para llegar a algo asi se necesita creatividad en el
relacionamiento, en la parte de negocios y en identificar los puntos clave que pueden ser
explotados dentro de la cadena y que podrian hacer la diferencia.

En términos de promocién y mercadeo es importante que resulten ideas interesantes para
promover la colaboracion entre consumidores y asi lograr mayor agilidad en el
movimiento de los productos o los servicios de la marca. Estas ideas pueden generar
mayor facilidad en la administracion de estas empresas y a su vez pueden resultar en
movimientos relevantes e importantes para el desarrollo global de las marcas. Tal como
el consumo colaborativo en el cual se piensa en la union de los consumidores para
intercambio de prendas u otras estrategias que permitan a la marca tener mayor presencia,

velocidad y una mayor conciencia por el medio ambiente. (Iran, S. Schrander, U. 2016)

La industria de la moda se mueve particularmente méas rapido que cualquier otra. Las
redes sociales, la globalizacion y el internet han hecho que los clientes sean mucho mas
exigentes en cuanto a inmediatez y a tendencias se trata; es por esta razdén que las
empresas en esta industria deben tener un proceso creativo ademas de en su marca, en las

estrategias logisticas para llevar el producto lo més rapido posible al cliente.

4.2 Comunicacion:

“La comunicacion es un proceso bilateral, un circuito en el que interactian y se
interrelacionan tres 0 mas personas, a través de un conjunto de signos o simbolos convencionales

por ambos conocidos”. (Diez, S. 2006)

Para que este proceso sea efectivo, se necesita contar con un entorno adecuado, el mensaje
debe ser preciso y conciso, la comunicacién debe ser integradora, se deben aprovechar al
maximo los canales de comunicacion, se debe conocer al receptor para adecuar el mensaje en
una terminologia que sea comprendida facilmente, se debe tener en cuenta que las reacciones del

receptor son clave para el correcto desarrollo del mensaje, entre otras.
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Segun IBM La Comunicacion Empresarial es un activo intangible; pero aporta uno de los
mayores porcentajes de éxito a la Empresa, debido a que permite que la organizacién se

“comunique” interna y externamente para desarrollar su “objeto social”.

Como se puede ver, la comunicacion es fundamental tanto con el cliente y el entorno
como internamente en las empresas. Andrade dice que la comunicacién es el principal medio
con el que cuentan las empresas para difundir informacion importante y para crear un clima

sano de trabajo entre las personas y las areas.

Es fundamental considerar que la comunicacion es un proceso complejo y que segun
Ignacio de la Cruz Lablanca, est4d marcada por factores como la cultura, la cercania de los
interlocutores, el estado de &nimo de las personas, su personalidad, etc. Para este tema, se
debe considerar que la comunicacion tiene dos partes, y se divide en comunicacion verbal y
comunicacion no verbal. La primera se refiere al habla, es decir, la voz y todo lo que incluye
esta. El tono, la pronunciacion, el ritmo, la expresividad, las pausas, la entonacion,

interpretacion y volumen.

La segunda por su parte se refiere a las sefias o0 sefiales que acompafian la comunicacion y
ésta es la parte mas fundamental, pues entre el 70% y 90% de la interaccion sera interpretada
a partir de ella. Es importante considerar la postura, los movimientos, las expresiones de la

cara, el contacto visual, la vestimenta y el aspecto fisico. (Hernandez, A. 2005)

Habiendo dicho esto y a partir del manual de formacidén para profesionales del sector
turistico de la Junta de Andalucia. Es importante conocer los diferentes tipos de personas con
los que una empresa se puede encontrar, las diferentes personalidades y su forma de
reaccionar a la venta de algun producto, pues asi se puede disefiar la forma de comunicacion
mas efectiva para cada situacion particular y asi se puede llegar al cliente de forma maés

efectiva.
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Es claro que como se habia mencionado anteriormente la globalizacion y el estado del

mundo al momento de comunicarse es clave, pues a partir de lo que las personas usan,

esperan o pretenden de su dia a dia, la empresa se debe acoplar y asi llegar al mayor nimero

de personas posibles de forma efectiva.

Internet/tecnologia: La globalizacion ha hecho que la distancia y la diferencia entre paises
sea mucho mas pequefia. Todo lo que pasa en el mundo se sabe casi que en tiempo real y
esto ha revolucionado la forma de las compafiias, como se desarrollan y como se

administran.

En cuanto a la industria de la moda, las ventas online y la aparicion y publicacion de
contenido en redes sociales es fundamental para perdurar. Segun estudios realizados por
Ofcom, regulador de comunicaciones del Reino Unido. Los jovenes pasan hasta 16 horas
a la semana navegando en internet. Cifra que es muy atractiva para las empresas en esta

industria con el sentido de ganar popularidad y fidelizacién de clientes.

Con esta poderosa herramienta, el surgimiento de las redes sociales y la brecha entre
personas cada vez mas pequefia es clave hacer uso de los recursos de la comunicacion
efectiva y al mismo tiempo del internet como estrategia de venta y de contacto directo

con el cliente. Es crucial hacer una mezcla perfecta entre ambos.

Segun Bonson y Escobar (2017), a través de su estudio realizado para medir la utilidad de
usar Facebook como medio de comunicacion en las empresas de la industria de la moda.
Es importante para las empresas contar con estas herramientas y usarlas continuamente
para interactuar con los clientes, pero ademas es fundamental usarla para interactuar con
los empleados, inversionistas, etc. Pues, de esta forma se puede dar a conocer una imagen
méas amplia de la empresa, sus iniciativas, su interés por la sociedad y sus capacidades

especificas. Lo que genera posicionamiento y ventajas competitivas.

Hoy en dia el comercio electronico se ha tomado al mundo. Segun Choi, Kim y Lee

(2015) en su estudio encontraron la importancia de la efectiva comunicacion a traves de
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los sitios web de las empresas, ésta, su disefio, la forma elegida para dar el mensaje y la
interaccion con el cliente es clave para generar ventas y mas aun fidelizar clientes. Hoy es
posible llegar a todos los rincones del mundo gracias a la globalizacién y ésta es una
oportunidad que todas las marcas deberian aprovechar a traves de la experiencia

comunicativa.

Hay que considerar que, segun el estudio de Geissinger, A. Laurell, C. (2016). Las redes
sociales son un arma importantisima para las empresas y ellas contribuyen a la
fidelizacién de clientes. Sin embargo, esta fidelizacion cambia con el tiempo y por ende
la forma de comunicacién tiene que mutar para asi adaptarse a los deseos del cliente y a

sus necesidades y deseos.

4.3 Estrategia:

Segun se puede ver en el documento de investigacion de Hugo Rivera y Marleny Malaver en
una de sus definiciones citadas del término estrategia empresarial, ésta se puede entender como
el analisis del presente, la definicion de lo que son y lo que deberian ser los recursos y la
creacion de los cambios necesarios que se deben hacer para llegar al futuro deseado. (Rivera,
Malaver. 2011)

Carrion, J (2007) divide la estrategia en niveles (competitiva, corporativa y funcional) la
primera se refiere a la relacion de la empresa con el entorno y a partir de éste ¢en qué actividades
puede competir la organizacion? La segunda habla del sentido empresarial interno para
prepararse en términos competitivos y la tercera persigue la optimizacion maxima de los recursos

internos de la empresa.

Carrion explica la formacion del proceso estratégico, en el cual incluye mision, vision,
objetivos estratégicos, el analisis estratégico, la formulacion de la estrategia y finalmente la
implantacion de la misma. Estos pasos deben ser idealmente seguidos para obtener resultados

aproximados a lo que la empresa desea.
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“La estrategia es algo como la personalidad. Es un conjunto de elementos que hacen a una

empresa ser como es, estar donde esta, ir a donde va. Es la decisiobn compuesta de varios

elementos, que traza el rumbo que va a seguir la empresa.” (Cedefo, A. 2005)

Por estas razones es tan fundamental a la hora de emprender, pues si no se sabe hacia donde se

quiere ir y si no se planea para este fin, es muy poco probable que la empresa pueda perdurar.

En la industria de la moda hay ciertos puntos en los que se debe centrar la estrategia y de los

cuales dependeran en gran medida los objetivos que se proponga la misma:

Reconocimiento: Una de las estrategias mas importantes a la hora de emprender un
negocio en la industria de la moda es contar con reconocimiento por parte de los clientes,
proveedores, competidores y demas grupos de interés. Pues son ellos los que generaran

éxito y perdurabilidad a la empresa.

Hay iniciativas importantes como la citada en el estudio de Netter, S. Pedersen, E (2015)
en la cual se evidencia la aceptacion del consumo colaborativo, lo que permite al
consumidor obtener mejores precios y ayudar en términos medio ambientales. Una
iniciativa como ésta por parte de una empresa genera visibilidad y una percepcion
importante por parte del consumidor. Se debe ser creativo y encontrar opciones que
beneficien al cliente, a la sociedad y al mismo tiempo permitan el crecimiento de la

marca.

Segun Alexander, B. Contreras, L (2016). La alternativa de hacer colaboraciones
creativas dentro de la industria llama bastante la atencion de los clientes y genera una
imagen positiva referente a la marca. Este tipo de lanzamientos fideliza a los clientes y
los hace tener mas confianza hacia la marca, lo que genera crecimiento, estabilidad y

posicionamiento.

A su vez, Kent, A. Millspaugh, J. (2016), confirman que para la creacion de empresas en

el sector de la moda es fundamental pensar en alternativas de sociedad o co-creacion ya
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que el uso de diferentes talentos puede hacer una marca mucho mas fuerte e interesante al
publico. Normalmente los emprendedores tienen miedo de compartir su idea, sin
embargo, esta puede ser una opcion diferenciadora entre la perdurabilidad o no de su

empresa.

El reconocimiento es parte fundamental de una empresa, es su nombre y la forma como
es concebida de adentro hacia afuera, por esta razén es clave invertir en él, pensar en el
futuro, en la forma exacta como se quiere ser interpretado para de esta forma dar el
mensaje correcto y entregar al cliente lo que la empresa quiere ser y como quiere ser

recordada.

Movimiento: Este se refiere a los cambios del entorno y del mundo. Estrategias que se

deben conformar para estar preparados para el futuro.

Parker y Wang (2016) hablan de la importancia del desarrollo tecnolégico, de la creacién
de estrategias que puedan generar iniciativas como aplicaciones celulares que permitan
darle mayor facilidad al cliente a la hora de realizar sus compras y con ello generar
fidelizacién con la marca. EI movimiento en este caso se refiere a las innovaciones

tecnoldgicas y al buen uso que se les pueda dar a ellas en cuestion de desarrollo de marca.

Otra cuestién de movimiento se refiere a los cambios que ha tenido la forma como
funcionan y se manejan las empresas, en este sentido se puede considerar a Khurana y
Ricchetti (2016) que en su estudio muestran la importancia del desarrollo de la cadena de
suministro, de su constante revision y modificacion para optimizar al maximo tiempos y
costos. Entre las opciones de implementacion se encuentra lo fundamental del monitoreo
constante de cada parte de la cadena, adoptar un acercamiento con una mente abierta y
dispuesto a comprender las situaciones particulares de la misma, revisar mas alla que los
primeros proveedores, tener una filosofia amigable con el medio ambiente y ademas ser

completamente transparente entre todos los eslabones de la cadena.
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Entre el movimiento esta también buscar iniciativas innovadoras y diferentes que hagan a
los clientes emocionarse y ver la marca desde diferentes perspectivas, esta parte de la
estrategia es fundamental. Un ejemplo puede ser segun el estudio de Taube y Warnaby
(2017) que muestra la buena percepcion que genera las tiendas POP-UP, que son tiendas
que se abren por tiempo limitado en ciudades donde la marca no estd o en sitios
particulares. Estas tiendas emocionan a los clientes al sentirse incluidos y poder obtener

productos gque s6lo estaran por poco tiempo a la venta.

Saber hacia donde se va es fundamental, pero saber hacia donde va el mundo es el punto
de inicio para que una marca pueda prevalecer. Las estrategias deben ser concebidas
pensando en ambas cosas y buscando siempre estar un paso adelante. Las nuevas

empresas en el mundo de la moda deben ser creativas en la elaboracion estratégica.

Investigacion de mercado: Se refiere a la reunién, registro y andlisis de todos los hechos
acerca de los problemas relacionados con las actividades de las personas, las empresas y
las instituciones en general. Es una herramienta para la toma de decisiones que disminuye

el riesgo que corren las instituciones en general (Benassini, M. 2001)

Segun Benassini (2001), incluir la investigacion de mercados en la estrategia es
fundamental por dos razones. La primera se trata del cambio constante de la economia, la
tecnologia, las leyes, la poblacion, la cultura, el desarrollo de la comunicacion, etc. Es
mucho mas sencillo vender lo que el cliente quiere que hacer al cliente querer algo, no
tiene que ser lo que ya esta en el mercado, es importante conocer el desarrollo y estar

atento a lo que pasa para asi saber qué es lo que el cliente desea.

Como es importante conocer al cliente, es fundamental para las empresas en esta
industria realmente saber cada particularidad del mismo; por ello para estas compafiias
contar con un area de mercadeo calificada es clave para poder desarrollar estudios

pertinentes que generen resultados validos y Utiles para el desarrollo de la marca.
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La segunda razén es la competencia. Si se piensa abrir un negocio es fundamental
primero conocer a quienes hacen lo mismo y cuales son los pros y contras de cada uno de
ellos, con esta informacidn se pueden arreglar las debilidades de los otros y constituir una
marca mas fuerte y con mayor probabilidad al éxito.

Es importante recordar que el hecho de que la empresa piense que algun tipo de producto
es una necesidad para su cliente no quiere decir que lo sea y por ende al producirlo se

puede estar generando mayores costos innecesarios.

El cliente es la razén de existencia de todas las empresas, por ende, si se realiza una
buena estrategia y una buena investigacion se puede asegurar la perduracion de la
empresa y el éxito de su accion. La industria de la moda debe ser creativa, pero debe

pensar todo el tiempo en el cliente y en la percepcion del mismo sobre su marca.



5. PRESENTACION Y ANALISIS DE RESULTADOS

A partir de la investigacion hecha a partir del software se obtuvo como resultado:

1. Mercadeo:
e Empleo
e Imagen
e Lugar
e Estatus
e Contenido

e Contraste

e Muestra

2. Imagen:
e Construccion

e Moda sostenible

e Objetivo
e Actitud
e Posicion

3. Economia empresarial:
e Motivacion
e Empleados

e Competitividad

e Gentileza
e Conexién
e Arte

e Creatividad

e Industria creativa
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e Globalizacién

4. Estrategia:
e Disponibilidad
e Gerencia
e Evaluacion
e Control
e Potencial
e Optimizacion
e Respeto
e Efectividad

e Satisfaccion al cliente

5. Logistica:
e Manufacturero
e Proveedor
e Producto de moda
e Flexibilidad

¢ Responsabilidad social empresarial

Al mismo tiempo, resultado del estudio de los diferentes documentos sobre la industria de
la moda y los casos de exito de negocios en la misma, se encontraron tres categorias claves para

ello que se repiten a lo largo de los documentos mencionados. Estas categorias son:

e Innovacion
e Comunicacion

e Estrategia

Estas tres caracteristicas son en gran parte el eje fundamental de los negocios que han

tenido éxito y que han perdurado a lo largo del tiempo en la industria de la moda alrededor del
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mundo. Sin embargo, para que estas caracteristicas hagan parte de un negocio, es necesario
cumplir con una serie de requerimientos dentro de cada una de ellas. Los requerimientos

encontrados son:

Innovacion:
e Producto
e Servicio
e Experiencia

e Rapidez

Comunicacion:

e Internet/tecnologia

Estrategia:
e Reconocimiento
e Movimiento

e Investigacion de mercado

A pesar de tener elementos repetidos, se puede ver que a partir del software las categorias
resultantes son mas un resultado de “temas mas repetidos” sin embargo, estos no tienen en

cuenta si ellos son verdaderamente fundamentales para el éxito de los negocios en esta industria.

Por ende se toman las categorias de la investigacion manual como las verdaderamente

importantes para el desarrollo de empresas en industria.

A partir de ellas, se puede decir que todos sus elementos se complementan y que es necesario
ser consistente y evaluar periodicamente los procesos y resultados de forma tal que se puedan

hacer correctivos.

La retroalimentacién constante es clave para la perdurabilidad de un negocio y es

fundamental saber que sin importar el contexto de donde se venga, siempre serd posible crear
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empresa y desarrollar negocios duraderos. Los resultados evidenciados en este trabajo pueden ser
de gran ayuda a la hora de empezar una empresa, aunque es importante tener en cuenta que
complementar las recomendaciones con conocimientos administrativos ayuda ain mas para el

éxito de las mismas.
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6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Emprender en la industria de la moda es un tema lleno de matices que debe ser bien
planificado para perdurar y ser exitoso. Con el fin de saber las practicas mas acertadas a la hora
de emprender un negocio en la industria de la moda se realiz6 un analisis bibliogréafico sobre los
casos de éxito en la misma y se obtuvieron como buenas practicas la innovacion, la
comunicacion y la estrategia cada una de ellas con sub practicas que deben ser tomadas en

cuenta.

Hay estrategias fundamentales a la hora de llevar a cabo un negocio en esta industria. Una
de ellas es la investigacion del mercado objetivo y hoy en dia el uso de la tecnologia como el

internet y las redes sociales es clave.

La creatividad es el punto fundamental de cualquier empresa en esta industria y mas que
creatividad en los productos, es la creatividad a la hora de administrar, de generar estrategias
para sobresalir del resto, para enfrentar los cambios del mercado y sobre todo para perdurar a

pesar de las adversidades.

Esta industria es un tema de nunca acabar pues ademas de tratarse de algo tan esencial en
nuestras vidas como lo es el vestirse, se ha convertido en el fundamento de la economia de varios

paises a nivel mundial. Sea cuanto sea que la moda cambie, la industria de la moda prevalecera.
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