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1. Resumen:

La revolucion digital ha transformado el modo en que los millennials consumen informacion sobre moda
esto ha generado un cambio social en el consumo de moda. En un mercado global, con un consumidor
mas exigente e informado y niveles de competencia méaxima, Por un lado, aprovechar la asequibilidad,
accesibilidad y cercania de la red para influir en las decisiones de compra de una nueva generacion, los
millennials. Por otro lado, enfrentarse a un nuevo consumidor, generalmente mas informado y escéptico,
gue acude a la opinién de consumidores an6nimos paracompartir su experiencia de compra. Los
resultados muestran que los millennials contintan utilizando mdltiples fuentes de informacién en moda.
Las revistas siguen siendo una fuente consultada por los individuos con mayor interés por la moda.
Instagram se impone como laplataforma mas consultada, donde los millennials estan mas de 5 horas al
dia. Las webs de las marcas de moda se convierten en fuentes de informacion clave gracias a la creacion
de contenidoseditoriales.



2. Introduccion:

La moda siempre ha tenido un gran aliado en los medios de comunicacion. Dado que se puede entender
gque la moda es el mejor canal para difundir las tendencias a lo largo de la historia han sido los medios.
Las primeras investigaciones en moda ya sefalaron que esta se difundia de una forma vertical, de las
clases mas altas a las mas bajas, a través de un proceso de imitacion (Aguirre Patricia, 2018). Un
proceso de difusidon que se daria tanto en las sociedades pre consumistas como en las consumistas
siendo asi este primer medio de difusion hasta nuestros dias, el contexto de consumo de informacion y
de moda ha cambiado sustancialmente. Claro esta que, aunque la imitacién como cuestién socioldgica
persiste, los canales de comunicacion cambian, y ahora el contexto digital amplia las posibilidades y la
moda se ve inmersa en una revolucion tanto informativa como comercial (Aguirre Patricia, 2018).

Considerando ademas que, desde el origen de los medios de comunicacion la de influencia social ha
sido uno de los temas mas relevantes para la investigacion, resulta llamativa la carencia de trabajos en
este ambito. Primero, aparece un entusiasmo sobre la influencia de los medios utilizando redes sociales.
En segundo lugar, comienza un periodo donde se matiza el poder que se les atribuia. Posteriormente,
en la tercera etapa, debido a la aparicion del gran medio «influenciador» que es la television, se
vuelve a defender la importancia de los medios en los procesos de comunicacion de masas. Por esto
cabria ver entonces en qué etapa se esta ahora, con la aparicion de los nuevos medios y de las redes
sociales, y como se esté desarrollando la influencia mediatica en este entorno (Gema Martinez & Mencia
de Garcillian, 2016).

Diversos estudios han analizado recientemente el consumo de informacién entre los jovenes se ha
convertido en un objeto de estudio privilegiado en el campo de la reflexién sobre el impacto socialy
cultural del uso y consumo de las tecnologias de la informacion y la comunicacién, Asimismo, sefialan
qgue internet se ha convertido en la fuente de informacién principal de los jovenes. También cabe
destacar, que la investigacion que las diferencias de consumo de informacién a partir del género no son
significativas entre los jovenes, con excepcion de los temas de consulta entre los que «destaca la
preferencia de los varones por la informacioén deportiva, mientras que lasmujeres se decantan por las
noticias sobre sociedad, cultura y comunicacion» (Perera Vera, 2021).

Podria parecer que el nuevo entorno digital favorece la interpelacion directa del consumidordesde
las marcas, sin los mediadores que antes eran totalmente necesarios. Pero una observacién mas
detenida contempla matices relevantes, y lleva a cuestionar si los mediadores ahora son otroso si
permanecen los mismos con un cariz distinto y evolucionado. Esta transformacién del ambito de la
comunicacion coincide en sus dias con la apariciébn de un nuevo consumidor, el calificado como
millennial, al que se han dedicado numerosos estudios sobre su consumo de moda debido algran interés
de las empresas de moda por atraer a este nuevo publico. También se evidencia su capacidad para
convertirse en protagonistas de la influencia en moda (Laura Mufioz, comportamientos Millennials, 2019).
En este sentido, desde este trabajo se pretende aportar una vision de como se esta produciendo el
consumo Y la influencia de la comunicacién de moda en el caso de los millennials.



3. Tema: Consumo de informacién de moda actual entre los/as millennial

3.1 Descripcion del tema:

El consumo de informacion y de moda ha cambiado sustancialmente. Los canales de comunicacion
cambian, y ahora el contexto digital amplia las posibilidades, la moda se ve inmersa en una
revolucion tanto informativa como comercial. Considerando ademas que, desde el origen de los medios
de comunicacion, su papel de influencia social ha sido uno de los temas mas relevantes para la
investigacion (Cano Federico M. , 2008). La moda siempre ha tenido un gran aliado en los medios de
comunicacion. Dado que se puede entender que la moda es imitacién, el mejor canal para difundir las
tendencias a lo largo de la historia han sido los medios (Cano Federico M. , 2008).

El nuevo entorno digital favorece la interpretacion directa del/la consumidor/a desde las marcas. (Dioses
& Atarama, 2018). La moda siempre ha tenido mediadores de difusiébn que han ayudado a propagar
tendencias y nuevos productos, la moda es un lugar de innovacién e imitacién (Cano Federico M. , 2008).
La prensa especializada en moda ha sido el motor que ha contribuido a que el fenémeno moda suceda.
Las revistas de moda han cumplido las clasicas funciones de los medios (Cano Federico M. , 2008).

Hoy en dia hombres y mujeres dan bastante importancia a la moda (aguirre Patricia, 2018). Para ambos
representa su propia imagen y la forma de presentarse al mundo. Les preocupa la opinién que los/as
demas puedan tener de su forma de vestir y estilo personal. Ademas, tanto hombres como mujeres
piensan que la moda es un simbolo de pertenencia al grupo y una forma de no ser rechazados/as (aguirre
Patricia, 2018). Las mujeres dan mas importancia a la diferenciacién de su personalidad a través de la
moda. Hacen un esfuerzo mayor por diferenciarse y sentir que tienen un estilo Unico y personal. Como
consecuencia, las mujeres tratan de estar al dia de las tendencias de cada temporada y saber cuales
son los temas de actualidad relacionados con el mundo de lamoda y los estilos de vida (aguirre Patricia,
2018).

La revolucion digital ha transformado el modo en que los/as millennials consumen informacién sobre
moda. La aparicion de nuevas plataformas digitales (blogs, redes sociales, revistas online, foros) amplia
las posibilidades de acceso a diferentes fuentes de informacion (Dioses & Atarama, 2018). Las revistas
siguen siendo una fuente consultada por los individuos con mayor interés, Instagram se impone como la
plataforma mas consultada, donde los/as millennials estan mas de 5 horas al dia (Dioses & Atarama,
2018).



4. Arbol de problemas
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5. Pregunta de investigaciéon: ¢Como incide la informacién sobre moda en las redes
sociales tales como Instagram en el consumo de prendas de los Millennials?

6. Justificacion:

Esta investigacion se basa en el consumo de informacién de moda actual entre los millennials, teniendo
en cuenta que la revolucion digital ha transformado el modo en que los millennials consumen informacién
sobre moda. La aparicidon de nuevas plataformas digitales (blogs, redes sociales, revistas online, foros...)
amplia las posibilidades de acceso a diferentes fuentes de informacidn. Ante esta nueva realidad,
profesionales y académicos se plantean mdltiples cuestiones: ¢siguen leyendo revistas de moda los
millennials o solo ven las paginas web de las revistas?, ¢interesan los libros de moda?, ¢contindan
teniendo lectores los blogs o solo se consume informacion en redes sociales?, ¢ quiénes son mas activos
la hora de obtener de informacién sobre moda? (Laura Mufios, Comportamiento Millennials, 2019).

Por otra parte, se puede afirmar que, no con la misma intensidad hoy en dia hombres y mujeres dan
bastante importancia a la moda. Para ambos representa su propia imagen y la forma de presentarse al
mundo. Les preocupa la opinidn que los demas puedan tener de su forma de vestiry estilo personal.
Ademads, tanto hombres como mujeres piensan que la moda es un simbolo de pertenencia al grupo y
una forma de no ser rechazados, asimismo las mujeres dan mas importancia a la diferenciacién de su
personalidad a través de la moda. Hacen un esfuerzo mayor por diferenciarse y sentir que tienen un
estilo Unico y personal. Como consecuencia, las mujeres tratan de estar al dia de las tendencias de cada
temporada y saber cudles son los temas de actualidad relacionados con el mundo de la moda y los
estilos de vida. Mientras tanto, la mayoria de los hombres prefieren vestir acorde a su grupo de amigos
(Valderrama & Lisbeth, Canal de Comunicacién para las Marcas de Moda, 2012). Por eso, varia
dependiendo de su entorno y de susgrupos de amistades. A pesar de esta preferencia, a los hombres
también les gusta llevar detalles que les diferencien. Ambos grupos afirman que son influidos en los
temas relacionados con la moda y los procesos de compra. Reconoce multiples actores que les
proporcionan informacion, consejos o comportamientos a imitar (Valderrama & Lisbeth, Canal de
comunicacion para las marcas, 2012).

La mayoria de los jévenes millennials proporcionan informacién e influyen en moda se pueden extraer
cinco grupos comunes para todos: las marcas de moda; los medios de comunicacién(revistas de
moda, programas de television, etc.); celebrities (actores, modelos, cantantes, deportistas), influencers
digitales (bloggers, instangramers, youtubers, etc) y los influentials (circulos cercanos,
familia,amigos/as). Usualmente, los hombres hacen busquedas de informacién sobre ropa y accesorios
solo cuando quieren comprar un producto que necesitan 0 en el caso concreto de un capricho especial.
En estas ocasiones, tienden a buscar informacion en internet visitando las paginas de las marcas que
conocen. La mayoria de ellos centra la basqueda en encontrar el mejor precio (Janett Vallejo & janeth
Rojas, 2017).

La busqueda de informacion sobre temas de moda es mas alta. Paginas especializadas en contenidos
de moda, destacando revistas de moda online o paginas con contenidos relacionados yperfiles en redes
sociales relacionados con la moda. Cabe destacar que multiples mujeres afirmaron que muchas de estas
compras estan provocadas por las continuas visitas a las paginas webs de las marcas, las
conversaciones sobre productos de moda con sus circulos cercanos o el impacto de las influencers
en Instagram, que generan un constante deseo de productos y prendas novedosas (Kelly Robledo &
Tomas Atarama, Los millennials y el consumo mediatico , 2018).

Ademas, la aparicién de nuevas paginas o apps como 21Buttons2 facilitan encontrar informacion y
consumir los mismos productos con los que posan los influencers en las redes. En cuanto acompartir
la informacién sobre temas relacionados con la moda, en especial sobre lo que se ha comprado o lo que
se va a comprar, ambos grupos afirmaron hacerlo a través de WhatsApp. En el caso de las mujeres,
comparten piden opinién sobre sus compras con amigas, hermanas y madres (Kelly Robledo & Tomas
Atarama, Los millennials y el consumo mediatico, 2018).
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6.1 Objetivo General: Identificar como influye la informacién que estan consumiendo los millennials
de la ciudad de Medellin a través de medios digitales a la hora de hacer sus compras.

6.2 Objetivos especificos:

=

Caracterizar la poblacién de millennials en Medellin.

2. Analizar el mercado de marcas enfocadas en los millennials
como consumidores.

3. Comprender los habitos de compra y consumo de la poblacién

millennials en Medellin.

7. Conocimiento empirico:

Las redes sociales son al dia de hoy, uno de los métodos mas eficientes de comunicacién con los
consumidores gracias a la inmediatez y la cercania a la que dan lugar (Araujo, 2019) Su capacidad para
mantener un contacto constante con el publico las ha convertido en la herramienta perfecta para difundir
las acciones de las marcas y vender sus productos y de esta misma manera aprovecha la oportunidad
para engafiar a los clientes con falsa publicidad y mala informacién que solo genera confusién (Araujo,
2019).

No todo es publicidad engafiosa, pero si el producto se vende como el mas barato tiene que ser
comprobable. Si en la pieza publicitaria se incluye informacién del producto,sobre la que no se debe
exagerar o mentir, estaria engafiando al consumidor (Valderramaé& Lisbeth, Canal de comunicacion para
las marcas, 2012) Todo debe tener un soporte y garantizarnos que la informacion es real. Cientos de
millones de usuarios registrados en las principales redes sociales del mundo son la clave de la
importancia de estas herramientas de comunicacién para las marcas (Valderrama & Lisbeth, Canal de
comunicacion para las marcas, 2012)

Un ejemplo mas de como las redes sociales se han convertido en algo mas que un mero canal de
comunicacion, de cémo las numerosas posibilidades que a dia de hoy nos

ofrecen son una herramienta fundamental para las empresas que busquen destacar en esta nueva era
de la digitalizacion la problematica a todo esto es la manera como lohacen (Araujo, 2019)Tanto
Instagram como Facebook se convierten en fuentes de informaciéon muy poderosa que pueden cambiarle
el pensamiento a una persona y aqui es donde se debe tener en cuenta la importancia de la informacién
real que estan brindando las marcas, La industria esta cambiando la forma de comunicarse, la forma en
la que consumimos e incluso los desfiles de moda y las pasarelas han cambiado, en parte, también
debido a la influencia de las redes sociales para la comunicacion internacional (Valderrama & Lisbeth,
Canal de comunicacion para las marcas , 2012)Un ejemplo mas de cémo las redes sociales se han
convertido en algo mas que un mero canal de comunicacion, de cémo las numerosas posibilidades que
a dia de hoy nos ofrecen son unaherramienta fundamental para las empresas que busquen destacar en
esta nueva era de la digitalizacion, fidelizar a sus clientes, llegar a un mayor publico de forma, ademas,
més eficiente y, gracias a todo lo mencionado anteriormente, aumentar sus beneficios (Valderrama &
Lisbeth, Canal de comunicacion para las marcas , 2012) Sin embargo, existen soluciones y alternativas
para atenuar estos problemas en término de la sobre informacién en redes sociales.
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8. Fuentes indexadas

Ficha #1

Resumen
general de
la
publicacid
n

Fichado

Nombre de
quién
ficha, y
fecha de
terminaci
onde la
ficha

12

TIPO del Autor: Titulo: La moda en los medios Paginas:
documento-texto- Ana Maria de comunicacion: de la prensa 154 -
libro: Velazco, femenina tradicional a la 185
Revista Prisma Molpeceres politica ylos/as influencers

SocialN°24

El objeto de este texto es el estudio de la historia de los medios de comunicacién de moda en
Espafia desde su surgimiento. En particular, pretendemos analizar la influencia social de estos
medios, su importancia en la definicion de un modelo identitario femenino y su relacién con el
contexto, en tanto que agentes histérico-sociales y testigos de su tiempo. Asi, recorreremos desde
la prensa femenina decimondnica, preocupada por la ilustracién de la mujer y sus derechos, al
escandalo generado por la aparicion de las ministras de Zapatero en Vogue (agosto de 2004) y la
normalizacién de estas estrategias de comunicacion politica hoy. Igualmente, queremos indagar
en la influencia y el desafio de las redes sociales (fotologs, blogs, Youtube, Instagram y Snapchat) a
la industria de la moda y de la comunicacidn.

Las generaciones Z y ‘millennial’ engloban a los consumidores entre los 18 y 40 afios, por
lo que sus habitos de consumo digital de moda definen, en gran medida, las estrategias de
negocio de empresas a nivel mundial. estos dos grupos apoyan el consumo sostenible,
utilizan cada vez mas las redes sociales como plataforma de compra y buscan en las tiendas
opciones que les brindes buena informacidn que les ayuden a definir un gusto o expliquen
de manera explicita el proceso de la prenda (Ana Maria Velasco, 2018)

Uno de los grandes pilares es la sostenibilidad. El 51 % de los encuestados afirman que ala
hora de comprar valoran que la marca sea mas digital que tengas redes sociales y que sean
sostenible a nivel ético y medioambiental. Ambos grupos otorgan la misma importancia a
la sostenibilidad de la marca y que revelen su informacion del producto no estando a favor
de la publicidad engafiosa, sin embargo, la generacién Z otorga una mayorimportancia que
los millennials a los valores de la marca relacionados con la igualdad y la diversidad. Mas
de un 40 % de los consumidores de esta generacién, dicen haber.

3) Otra de las tendencias a destacar es el uso de las redes sociales, en donde se identifican
diferencias entre ambas generaciones. El 44 % de los consumidores de la generacién Z dicen
inspirarse en los influencers a la hora de hacer sus compras de moda, mientras que, entre los
millennials, solo el 27 % lo hace. En concreto, el 47 % de la generacidn Z busca inspiracion en la red
social TikTok. Por otra parte, el 53 % de ambas generaciones ha realizado compras de moda a través
de las redes sociales en 2021 queriendo asi buena informacién a la hora de hacer una compra

Michael Alexis Molina Sepulveda, 23/08/2022.



Ficha #2

Resumen
general de
la
publicacio
n

Fichado

Nombre de

quién
ficha, y
fecha de
terminaci
onde la
ficha

Nombre del Autor: Patricia Titulo: Consumo de Pagina
documento- texto- Sanmiguel, informaciénde moda entre s: 187 -
libro: Revista agurre;Tereza los/as millennials 208
prismasocial/ la Sabana,

investigacion Garraza

enmoda:

nuevos

formatos de

comunicacion

y consumo

La moda siempre ha tenido un gran aliado en los medios de comunicacién. Dado que se puede
entender que la moda es imitacion, el mejor canal para difundir las tendencias a lo largo de la
historia han sido los medios. las revistas siguen siendo una fuente consultada por los individuos
con mayor interés por la moda. Instagram se impone como la plataforma mas consultada, donde
los/asmillennials estdan mas de 5 horas al dia. Las webs de las marcas de moda se convierten

en

fuentes de informacidn clave gracias a la creacién de contenidos editoriales.

1)

2)

3)

La industria de la moda acaba de empezar a liberar el potencial de los conceptos de la
tecnologia de la moda digital basados en las redes sociales, su influencia y la
comunicacion. Estas tecnologias son reconocidas por utilizar una mayor intensidad de
informacidn y conectividad de los recursos fisicos de lo que la industria de la moda
havisto hasta ahora (Patricia & Garraza tereza, 2018)

Los medios de comunicaciéon como las redes sociales generan un impacto positivo en la
calidad de vida, el entorno social y el medio ambiente pueden incluir, por ejemplo, la
informacidon que nos brindan las marcas sobre sus prendad sostenibles (Patricia &
Garrazatereza, 2018)

Los medios de comunicaciéon como las redes sociales generan un impacto positivo en la
calidad de vida, el entorno social y el medio ambiente pueden incluir, por ejemplo, la
informacidon que nos brindan las marcas sobre sus prendad sostenibles (Patricia &
Garrazatereza, 2018)

Michael Alexis Molina Sepulveda, 23/08/2022.
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Ficha #3

Resumen
general de
la
publicacid
n

Fichado

Nombre de
quién
ficha, y
fecha de
terminaci
onde la
ficha

Nombre del Autor: Janett Titulo: Pagin
documento- Vallejo,Roman; Moda, gusto y consumo as:98
texto-libro: Janeth Rojas, -216
Revista san Contreras

Gregorio

El objetivo del trabajo es analizar como los nuevos patrones de consumo, los cambios en
elsentido del gusto y la moda a nivel global, inciden en transformaciones de ciertas economias
“rurales”, modificando aspectos productivos y laborales. Se recupera el caso del municipio de
Tepetitla de Lardizabal, el cual ha transitado de una economia agricola a una de alta
especializaciéon productiva en pantalones de mezclilla. A partir de uso de métodos mixtos y
privilegiando el trabajo etnografico se logré obtener informacion directa, cabe mencionar que se
requirié de constantes y prolongadas visitas a la localidad ya que los talleres operan, en su
mayoria, de manera informal y clandestina.

1)

2)

3)

Dado que la tecnologia desempefia un papel cada vez mas importante en la vida de las
personas, es esencial garantizar el tipo de informaciéon que estamos consumiendo. La
primera es que tenemos a nuestro favor la facilidad de elegir qué tipo de informacidén nos
sirve realmente y la segunda encontrar el equilibrio adecuado para establecer la
confianzadigital en toda la cadena de suministro de informacién de moda (Janett Vallejo
& janeth Rojas, 2017)

Este modelo de consumo digital previene el desperdicio y permite que las personas
conozcan mas de las marcas. al mismo tiempo, las empresas pueden destacar por sus
caracteristicas de valor afiadido, como la mejora de la experiencia del usuario, la
asistencia al cliente y los productos de primera calidad (Janett Vallejo & janeth Rojas,
2017)

por un lado, la revolucion digital y el auge de las redes sociales han cambiado el modo en
que los/as jovenes viven, se relacionan y consumen, de manera que constituyen un
publico propicio para el andlisis de los cambios en el consumo de medios de
comunicacionde moda era digital. Por otro, esta generacién es de especial interés para
las empresas de moda, que tratan de ganarse su confianza y admiracion; asimismo, es
uno de los grandes publicos objetivos que las marcas de moda tratan de alcanzar a través
de los multiples canales de comunicacion de moda existentes (Janett Vallejo & janeth
Rojas, 2017)

Michael Alexis Molina Sepulveda, 23/08/2022.
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Nombre del Autor: Davinia Titulo: Habitos de consumo de Pagin
documento- Martin, moda a través de influencers en as:40
texto-libro: Critikian; lageneracion z - 68
Revista de Maria, Solano

Comunicacién Altaba; José

Francisc,Serrano

Oceja

En plena crisis global, surge la primera generacidn de jévenes que ha nacido, se ha educado y ha
socializado desde su inicio con internet y las redes sociales. La irrupcion en la sociedad de la
generacion Z, los jévenes nacidos entre los afios 1994 y 2010, ha hecho que haya que replantearse
como poder captar su atencidon, ya que son jévenes que viven en una dindmica de inmediatez,
defienden la inclusién y son protagonistas de la economia colaborativa y de la diversidad. El
presente trabajo analiza cuales son los habitos de consumo de esta generacidn, teniendo como
objetivo principal, analiza como los influencers han contribuido en los habitos de consumo. La
investigacion que se ha llevado a cabo ha sido de caracter cuantitativo, empleando como técnica
la encuesta. Esta se ha realizado en el Gltimo trimestre del 2020 a 500 jovenes espafioles con una
edad comprendida entre los 10 y 25 afios. Los resultados obtenidos resaltan que la importancia
delos influencers sobre los habitos de consumo de la Generacién Z, gracias a esto, las marcas
tratan de establecer relaciones comerciales con ellos con el fin de conectar mejor con su mercado
y su publico, para que los influencers transmitan seguridad, transparencia y confianza a cerca de
los diferentes productos o servicios que ofrezcan.

1) La moda siempre ha tenido mediadores de difusion que han ayudado a propagar
tendencias y nuevos productos. Si la moda es un lugar de innovacidén e imitacién la prensa
especializada en moda ha sido el motor que ha contribuido a que el fenémeno moda
suceda las publicaciones especializadas han sido los medios que no solo han dominado el
mercado informativo y publicitario, sino que de algin modo han hecho posible el
«sistema moda» (Davinia Martin, Maria Solano, & Jose francisco, 2022)

2) Los analisis se han centrado en la influencia de los medios que favorecen a que conozcan
mas de lo que compran, aunque reconocen los/as autores/as que, en este aspecto, son
mas relevantes los medios interactivos (videos musicales o internet) que las revistas
tradicionales, las fuentes de informacidn son una ayuda fundamental para que los
jévenesse enteren de los nuevos cambios en la moda actual (Davinia Martin, Maria
Solano, & Josefrancisco, 2022)

3) Los analisis se han centrado en la influencia de los medios que favorecen a que conozcan
mas de lo que compran, aunque reconocen los/as autores/as que, en este aspecto, son
mas relevantes los medios interactivos (videos musicales o internet) que las revistas
tradicionales, las fuentes de informacién son una ayuda fundamental para que los
jévenesse enteren de los nuevos cambios en la moda actual (Davinia Martin, Maria
Solano, & Josefrancisco, 2022)

Michael Alexis Molina Sepulveda, 23/08/2022.
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El universo de la moda ha sufrido una transformacién en sus métodos y modelo de
comunicacionen el nuevo escenario digital. En este contexto, las paginas web y las salas de
prensa constituyen

dos tacticas clave en la gestidon de las relaciones publicas de las empresas de moda siendo
canalesinteractivos que pueden propiciar el didlogo con los stakeholders.

1)

2)

3)

La mayoria de las empresas optan por paginas web donde se prioriza el rol comercial

y
muestran informacidn que ayuda al consumidor a elegir. Normalmente los/as millennials

buscan informacién sobre ropa y accesorios solo cuando quieren comprar un producto
gue necesitan o en el caso concreto de un capricho especial. En estas ocasiones, tienden
abuscar informacién en internet visitando las pdginas de las marcas que conocen. La
mayoria de ellos centra la busqueda en encontrar el mejor precio y lo mas importante
informacidn veridica de produccidn y fabricacion de la prenda (Maria Pilar, Sandra Fenia,
& olmo, 2018)
Considerando ademas que, desde el origen de los medios de comunicacién, su papel de
influencia social ha sido uno de los temas mas relevantes para la investigacion, resulta
llamativa la carencia de trabajos en este dmbito, pero la gran importancia que genera
enla poblacidn y como los jovenes necesitan y buscan este tipo de informacion (Maria
Pilar, Sandra Fenia, & olmo, 2018)

el consumo de informacidn se esta incrementando en el dmbito de las redes
sociales, mientras que disminuye en los medios tradicionales y digitales. Concluye que las
diferencias de consumo de informacién a partir del género no son significativas entre
los/as jovenes, con excepcidn de los temas de consulta entre los que «destaca la
preferencia de los varones por la informacién deportiva, mientras que las mujeres se
decantan por las noticias sobre sociedad, cultura y comunicacion en cuestion de moda»
(Maria Pilar, Sandra Fenia, & olmo, 2018)

Michael Alexis Molina Sepulveda, 23/08/2022.
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Nombre del Autor: Ana Titulo: La moda de lujo en las Pagin
documento- Estévez,Martin; redes sociales: Analisis del uso as:
texto- libro: Vanessa delnstagram por parte de la 143-
Creatividad y Izquierdo, marca de moda de lujo 179
Sociedad Gonzalez;Beatriz

Soler, Guirao

El aumento del uso de Internet y el crecimiento de las redes sociales estdn produciendo
uncambio de paradigma comunicacional también en el entorno publicitario y de marketing de las
marcas de lujo. El creciente impacto de la publicidad online en las nuevas generaciones motiva la
inversién publicitaria de las marcas en el entorno digital y, particularmente, en redes sociales
como Instagram.
1) Como se ha podido observar en el caso de estudio, el consumo de informacién de
moda

2)

3)

en los/as jovenes millennials actualmente se centra en el entorno online. Las visitas a las
paginas web de las marcas de moda y la visita a sus perfiles de Instagram se alza como
una nueva tendencia donde los/as jovenes encuentran la informacién sobre lo que
selleva cada temporada y contenido editorial que inspira su looks y compras

Es de interés destacar que para los/as jovenes millennials, la fuente de informacién
principal se ha denominado fuentes de informacién personales, es decir, a través
deconversaciones en sus circulos cercanos y fijandose en lo que llevan su entorno. En
relacidon con el consumo de contenidos de moda en revistas y medios online, se destaca
que son los/as adoptantes tempranos los/as que hacen un mayor consumo de medios

La mayoria de los/as jévenes millennials, tanto hombres como mujeres, son
consumidores/as influidos/as por las redes sociales y los/as influencers, a través de los/as
cuales se generan deseos y se crean necesidades. Estan hiper-informados/as, conocen
constantemente nuevos productos y buscan informacion sobre ellos/as a través de la red.
El dispositivo mas utilizado son los smartphones. Se usan durante todo el dia,
especialmente para estar conectados/as a través del WhatsApp vy las redes sociales.
Instagram es la red social que mas se utiliza. Las mujeres universitarias lo hacen de una
forma mads activa, publicando fotos e historias, mientras que los hombres realizan un uso
mas pasivo

Michael Alexis Molina Sepulveda, 23/08/2022.
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Comunicacion

Rda exploratorio

VivatAcademia
Es una realidad que la moda es un fenédmeno social y cultural con importante repercusién en la
economia. El mercado de la moda se ha visto enormemente afectado por la introduccién de
nuevas formas de consumo a raiz del boom tecnoldgico acontecido en los ultimos afios y que ha
cambiado tanto, la forma de comprar, como la forma de pensar de los consumidores. El presente
trabajo de investigacion se centra en estudiar cdmo ha influido la aparicién de los blogs de moda
en el comportamiento del consumidor de moda y en concreto, si el proceso de decision
decompra de los productos de moda se ha visto alterado y cudles han sido las variables del
comportamiento del consumidor que se han visto mas influenciadas por el uso de esta nueva
herramienta y de qué forma.

1) Respecto a la busqueda de informacion en paginas web se realiza un mayor consumo de

2)

3)

informacidn, en este caso, seguido de adoptantes tempranos e innovadores. La busqueda
de informacién en revistas de moda online presenta un comportamiento por grupos
semejante, es la mayoria de jévenes la que acude mds a estas paginas con el fin encontrar
fuentes que le ayuden a definir un gusto o factores como, de donde salen realmente los
materiales de una prenda (Gema Martinez & Mencia de Garcillian, 2016)

-En esta primera etapa de necesidad e inspiracion, los canales de comunicacion personal
sirven para dar a conocer nuevas marcas o productos. Los/as jovenes millennials
afirmaron que muchas marcas y nuevas tendencias las conocen en conversaciones con
compafieros/as y familiares, sirviéndose de estos/as para obtener nueva informacion no
solo sobre las caracteristicas de un determinado producto, sino también sobre la
experiencia del/la consumidor/a. En relacion con la etapa de busqueda, cabe destacar
quees en este momento donde se consume informacién de moda de manera mas
consciente. Tanto hombres como mujeres acuden

En el nuevo contexto digital, la mediacién ya no es exclusiva de estas publicaciones. El
comienzo de los blogs en los afos 90, y la posterior aparicidon de Instagram ha permitido
gue nuevos actores irrumpan en la escena mediatica de la moda Y, de hecho, segln un
estudio focalizado en el mundo del lujo, mas del 75% de los/as consumidores/as
consultan un blog antes de comprar un articulo de lujo, mientras un 87% busca opiniones
de otros/as lectores/as sobre la marca y todo sobre su fabricacién

Michael Alexis Molina Sepulveda, 23/08/2022.
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Nombre del Autor: Kelly Titulo: Periodismo Pagina
documento- Robledo,Dios transmedia yconsumo s: 105 -
texto-libro: es;Tomas mediatico de la 127
PeriodismoTransm Atarama, generacion millennials

edia Y Consumo Rojas

Mediatico De

LaGeneracion

El escenario medidtico actual, marcado por cambios tecnoldgicos y narrativos, exige a los
periodistas una constante actualizacidn para mantener la conexidn con su publico. Este articulo
presenta al transmedia storytelling como el mejor aliado del periodismo para la difusiéon de
hechos. Este modelo comunicativo otorga una naturaleza de expansién, multiplicidad y
profundidad a las historias, que permite elevar el nivel de participacion del publico en cada medio
en el que desarrolle la informacidn. En concreto, la investigacidn busca detectar los modos en los
gue el periodismo se puede valer de la narrativa transmedia para alcanzar y generar interaccion
en la generacion millennial. Para lograr este objetivo, se ha partido de un estudio mayor que
analiza el consumo de medios que hacen los jévenes de la region de Piura, en Perd, en especifico,
alumnos de 52 de secundaria de los colegios privados de la zona.

1)

2)

La revolucion digital ha generado un cambio social en el consumo de Moda. En un
mercado global, con un consumidor mas exigente e informado y niveles de competencia
maxima, las marcas estdn obligadas a usar todos los recursos a su alcance para
mantenerse y crecer (Kelly Robledo & Tomas Atarama, Periodismo trasmedia y consumo
mediaticode la generacion millennials , 2018)

Generalmente surge un doble reto para las empresas. Por un lado, aprovechar la
asequibilidad, accesibilidad y cercania de la red para influir en las decisiones de compra
deuna nueva generacion, los millennials.

generalmente mas informado y escéptico, que acude a la opinién de consumidores
anénimos para compartir su experiencia de compra

3) Conocer las principales estrategias de marketing digital en el ambito de las empresas

de moda, descubrir quiénes son los influencers y marcas méas seguidos por los
jévenes universitarios y analizar los procesos de interaccion (engagement), el tipo de
comentarios y los servicios mas valorados por estos usuarios en Instagram, son
objetivos de la investigacion. A partir de una metodologia centrada en el andlisis de
contenido y laencuesta se consiguen resultados que confirman las hipétesis iniciales:
los influencers son ejes de atracciéon para el perfil millennials y con ello <<LAS
REDES SOCIALES>>

Michael Alexis Molina Sepulveda, 23/08/2022.
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Nombre del Autor: Titulo: La instagramizacién Pagin

documento- Espinosa de losdesfiles de moda en as:
texto-libro: Grau, tiempos de hipermodernidad 110 -
Revista de Alberto 128
Marketing

AplicadoV

ol.2

La naturaleza de la moda es el cambio. Los desfiles, como parte de la moda reflejan con el
paso delos afios su evolucion, pasando de la pasarela exclusiva a la actualidad, donde nos
encontramos con unos desfiles accesibles al mundo entero a través de las redes sociales,
especialmente Instagram. Es ahi donde se centran los esfuerzos de las firmas para adaptar
sus contenidos y convertirlos en virales en pocos minutos. Vivimos asi, la era del directo en
un mundo hiperdigital que busca la novedad en cada instante, y donde la pantalla es el
vehiculo transmisor de las nuevassensaciones. Desfiles instagramizados y semanas de la
moda concebidas para ser difundidas digitalmente. La nueva era es la del directo y ello
se refleja en el objetivo de estudio, de losdesfiles celebrados en las semanas de la moda
del 2020, que, analizando su numero, confirman el

cambio de tendencia y se consolidan como la alternativa de futuro que ya es presente.

1) Los ‘millennials’ estan cambiando el modo y el qué comprar. Ya han adoptado el
movimiento de las redes sociales, hasta el punto de que la ‘transparencia’ y el ‘origen’
ahora son una segunda naturaleza en el negocio de compra. Pero ya hay muchos
guedicen que los millennials buscaran la misma transparencia en la industria y cuando
hablan de trasparencia hablan de verdaderas fuentes de informacion que brinden
aspectos de tipo social que lo que realmente aporte a la poblaciéon de la moda
(Espinosa Grau, 2020)

2) Lainvestigacion que se ha llevado a cabo ha sido de caracter cuantitativo, empleando
como técnica la encuesta. Esta se ha realizado en el ultimo trimestre del 2020 a 500
jovenes con una edad comprendida entre los 10 y 25 afios. Como resultado y
conclusionse puede resaltar la importancia de los influencers sobre los habitos de
consumo de esta generacion, gracias a esto, las marcas tratan de establecer
relaciones comerciales conellos para conectar con su mercado y su publico, para
gue los influencers transmitan, transparencia y confianza sobre los productos o
servicios que ofrezcan de esta manera conocer mas de eso que compramos
constantement (Espinosa Grau, 2020)

3) Los jovenes nacidos entre 1995 y el 2010 son una generacion que ha nacido en un contexto
de Internet donde las pantallas y las redes sociales forman parte del dia a dia de las personas
que les rodean, por ello han aprendido desde el inicio a interactuar con ellasy les ha
generado cierta dependencia de estas. Esta generacion, tiene una serie decaracteristicas
como son la creatividad, la capacidad de hacer varias cosas al mismotiempo o en diferentes
pantallas, lo cual ha propiciado un cambio de enfoque en elmundo del marketing digital,
asi como en los creadores de contenido en redes sociales los cuales cuentan con una alta
credibilidad para las marcas como prescriptores yllenandonos de informacion importante que
a la hora de la verdad los favorece

Michael Alexis Molina Sepulveda, 23/08/2022.
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Las investigaciones anteriores sobre redes sociales de franquicias de moda revelan una
escasa explotacion de sus ventajas respecto del paradigma relacional y del rol de
adprosumer. Por sus caracteristicas, los/as autores/as se cuestionan si la eficacia de las
estrategias de comunicacion en redes sociales depende de los habitos de consumo digital
del publico caracteristico de cada red social, asi como de las marcas, y no exclusivamente
de la gestién de la comunicacion por parte de estas. La metodologia de caracter exploratorio
consiste en un andlisis de contenido cuantitativode la evolucién de la comunicacion en redes
sociales de una muestra de marcas de moda y de la interaccion de sus usuarios/as.

1) Los Millennials son grandes seguidores de las tecnologias y uno de sus simbolos,
incluso
mayor Instagram Facebook y paginas web de moda Lo utilizan para compras online,
para relacionarse, para compartir experiencias, para generar contenido en sus redes
sociales, etc. Buscan obtener informacién para asi conocer mas del mercado. De esa
forman estan constantemente conectados con su dispositivo, destacando que no
estan preocupadospor su privacidad, no es algo que valoren. De esa forma, las
marcas reconocen unacantidad de datos, por ello ha surgido la importancia de brindar
mas informacion (Alba Maria, Monserrat, & maria del carmen, 2018)

2) Los “influencers digitales”, los consumidores Millennials aman a estos referentes, ya
que existe siempre una interaccion entre influencer y seguidores. No siempre es que
los consumidores escuchen como en los anuncios, sino que también responden,
creando conversaciones online, quieren que se valoren sus opiniones y que asi las
marcas sepan que quieren en realidad ver los jovenes de ahora en dia (Alba Maria,
Monserrat, & maria del carmen, 2018)

3) Hoy en dia los que cada vez emprenden mas en Internet con su propia pagina web,
ya quetienen todos los medios y las habilidades necesarias como para llevar a
cabo una tarea

gue antes quedaba relegada a informaticos y programadores. Otro rasgo interesante de los
Millennials es que son en parte los mayores promotores del aumento de ventas e- commerce,
ya que son consumidores habituales, buscando experiencias nuevas y productos especiales.
Siempre vinculandolo con era digital y la manera en la que vemos

actualmente las cosas

Michael Alexis Molina Sepulveda, 23/08/2022.



9. Analisis de fuentes:

A partir del rastreo de autores como se plantea al inicio, el consumo de informacién en moda sigue siendo muy
relevante también desde los mediadores ya que actualmente dichos mediadores presentan ideas diferentes a las de
la prensa especializada que caracterizé el mercado de la moda, pero incluso esta, en su version online, sigue siendo
relevante para el publico millennial generando factores mas importantes en relacion al consumo de informacion
(aguirre & garraza, 2018). En una herramienta digital, el exceso de medios de comunicacion que favorece el consumo
de informacién de moda en los jovenes millennials, actualmente se centra en el entorno online. Las visitas a las
paginas web de las marcas de moda y la visita a sus perfiles de Instagram se alza como una nueva tendencia donde
los/as jovenes encuentran la informacién sobre lo que se lleva cada temporada y contenido editorial que inspira su
looks y compras (aguirre Patricia, 2018).

10. Marco tedrico
10.1 Concepto 1 moda:

Autor 1- Alfred Kroeber.

La moda es un reflejo de los valores fundamentales y estéticos de la sociedad. Es indiscutible que por siglos ha
formado la manera en que los hombres y las mujeres se perciben. La palabra moda, es mas una connotacién social
que individual. Por lo tanto, se define como un fendmeno capaz de incorporar economia y cultura e influir
significativamente en las percepciones, habitos e identidades del individuo. En cierto aspecto, la moda es
considerada socialmente como un reflejo de rango, de poder, de riqueza, prodigalidad y derroche. Es decir, “El grado
en que resultan veridicas estas propiedades, es lo que hace que nuestra moda en el vestido sea un fenémeno Unico
dentro de nuestra sociedad y civilizacion.” (Kroeber, 1969).

Autor 2- Roland Barthes.

La sociologia estudia las relaciones interpersonales y la moda no deja de ser un factor mas dentro de esas
relaciones. En el momento en que la moda se empez6 a difundir de manera masiva en las revistas, el fenébmeno de
la moda empez6 a desplazarse hacia un sentido sociolégico. La funcionalidad primordial de la moda redactada, no
es solo darle sentido, sino fundamentarla. Es decir, “Al pasar a la comunicacién escrita la moda se convierte en un
objeto cultural autébnomo, provisto de una estructura original y probablemente de una nueva finalidad; las funciones
sociales que en general se reconocen a la Moda de vestimenta.” (Barthes, 1978)

Autor 3 - Nicola Squicciarino.

Es necesario abordar el tema de la moda desde distintos puntos de vista y diferentes ciencias, debido a su amplitud
y complejidad. Por ejemplo, se pude abordarla desde el lenguaje corporal, ya que por medio de la vestimenta los
individuos le transmiten a la sociedad quienes son. En este sentido, el vestido pierde su funcionalidad como objeto,
adquiriendo un significado comunicativo, deja de ser un simple objeto para transformarse en un simbolo. En este
sentido “La forma, uso y textura de las prendas fueron evolucionando socialmente, al grado de ser calificadas como
vestimenta transitoria o prendas de moda.” (Squicciarino, 1986)

Concepto 2 consumo:

Autor 1- Campbell, Colin.

El consumo tiene una estrecha relacion con el status social, debido a que el status es la posicién que tiene una
persona en la sociedad o dentro de un grupo social. Asimismo. En consecuencia, esta denominacién de status social
conlleva al clasismo, el cual se basa en percibir a otros miembros de la misma sociedad como pertenecientes a una
categoria inferior por el simple hecho de no poseer elementos que se consideran propios de la clase privilegiada. Es
decir “nuestra conducta con respecto a los servidores y a otras personas inferiores que dependen pecuniariamente
de nosotros es la conducta de una persona que se encuentra en posicion de superioridad dentro de una relacién de
status” (Colin, 1987)
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Autor 2 — Ritzer, George.

Algunos socidlogos y antropdlogos aplican la palabra social para denominar la relacion entre los diferentes grupos
de una sociedad. Por ende, cada grupo social tiene roles diferentes, que son semejantes, pero no idénticos y estos
se complementan. Por lo tanto “Los grupos sociales con roles diferenciados se van complementando con otros v,
por tanto, vertebrando en grupos mas complejos; pero, a su vez, se va estableciendo una jerarquia de consumo en
el seno de ese grupo social superior.” (Ritzer, 2000).

Autor 3 — Baudrillard, Jean.

El consumo es algo més que un momento en la cadena de la actividad econémica. Es una manera de relacionarse
con los demas y de construir la propia identidad. De hecho, en las sociedades denominadas como avanzadas, desde
la irrupcion de la produccién en masa, el consumo, y especialmente el consumo de mercancias no necesarias para
la supervivencia, se ha convertido. Esto es algo sobre lo que conviene reflexionar al haber triunfado, en las Ultimas
décadas, un estilo materialista y egoista que ha acabado por ocasionar un agravamiento de la desigualdad social y
que ha sido, con toda probabilidad, una de las causas de una crisis que, para algunos, no es

solamente de caracter econdémico, sino también una crisis cultural, de valores. Por ello, las paginas que siguen
contienen una reflexion en torno al consumo para comprender algunas de las razones de las actuales pautas de
consumo y plantear posibles alternativas éticas. (Jean,2009).
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11. Estado del arte
En este apartado se detallan las investigaciones previas que se han llevado a cabo sobre elconsumo de
informacién de moda entre los millennials. La revolucion digital ha transformado el modo en que los
millennials consumen informacién sobre moda, la aparicion de nuevas plataformas digitales (blogs, redes
sociales, revistas online, foros) amplia las posibilidades deacceso a diferentes fuentes de informacion
(Dioses & Rojas, 2018).

El contexto de consumo de informacién y de moda ha cambiado sustancialmente. Los canales de
comunicacion cambian, y ahora el contexto digital amplia las posibilidades y la moda se ve inmersaen
una revolucién tanto informativa como comercial, las empresas actualmente generan un foque en los
jévenes primordialmente en influencer y personajes con gran aporte en la en la red digital (Sara Perez,
2016). Efectivamente, el panorama mediatico de la moda ha cambiado. El monopolio de la informacién
y prescripcidn de la moda ya no se encuentra en las revistas especializadas. Por un lado, las propias
marcas de moda, gracias a las nuevas tecnologias, son capaces de emitir sus mensajes sin la necesidad
de intermediacion de las revistas. Actualmente muchas marcas generan sus propios editoriales y
parecen transformarse en un medio de comunicacién. Esto no sucedesolo en el mundo del lujo, sino
gue propuestas como las de Zara editorializan sus paginas web y compiten en calidad y contenido con
las revistas. También, las marcas comienzan a crear su propiocontenido visual con los fashion films, un
género comunicativo lleno de posibilidades y en el que los grandes productores cinematograficos estan
colaborando con las marcas creando universos de contenido visual de gran nivel (Concha Perez & Sergio
Luque, 2017).

Asi mismo la revolucion digital ha generado un cambio social en el consumo de moda. En un mercado
global, con un consumidor mas exigente e informado y niveles de competencia maxima, las marcas
estan obligadas a usar todos los recursos a su alcance para mantenerse y crecer. En la actualidad surge
entonces un doble reto para las empresas. Por un lado, aprovechar la asequibilidad, accesibilidad y
cercania de la red para influir en las decisiones de compra de una nueva generacion (Alba Barrero,
2016). Durante los ultimos 20 afios. El dinamismo de esta industria ha hecho que las marcas que
compiten en este sector se vean obligadas a desear precios bajos y flexibilidad en disefio, calidad, y
velocidad de produccion, estrategias clave para mantener una buena posicion en el mercado con la que
sacar ventaja del gran incremento en la demanda de este relacionado al gran consumo de informacién
planteado (Claudia & Arbaiza Rodriguez, 2020).

Una encuesta realizada entre 227 millennials revela que esta generacion es la que mas resefias escribe
especialmente en dos vias: Facebook, y paginas web de las compafiias, de esta manera generar mas
ingresos, estas resefias se dividen en negativas y positivas, y al contrario de lo que se podria pensar,
los encuestados tienden a escribir mas comentarios positivos que negativos, y los hombres escriben
significativamente mas resefias que las mujeres, aunque esto oscila un poco en funcion de la categoria
de productos que consumen (Perera Vera, 2021)

Por otro lado, un componente social que ha dado lugar a una nueva situacidon comunicativa en la que el
consumidor ha dejado de ser un receptor pasivo del proceso comercial para participar de él.Los usuarios
digitales son personas bien informadas que se han insensibilizado ante los estimulos de la publicidad
tradicional. Con la fragmentacién de los medios masivos de comunicacion y elauge de la web 2.0, la
publicidad pierde eficacia y ya no podra ser considerada como una pocién magica sagrada para vender
mas pero también implementa nuevas maneras de genera ingreso (Gema Martinez & Mencia de
Garcillan, 2016). Respecto al uso de medios digitales no solo para la compra, sino también para la
busqueda de informacidn, los millennials han influenciado la evoluciéon de las redes sociales hasta
convertirlas en un medio de obtencién de informacién de productos y servicios. Este colectivo basa sus
evaluaciones de productos en informacion obtenida de comentarios en internet. Por ello, las empresas
gue tienen como publico objetivo a los millennials, intentan incorporar resefias online (Maria Castillo,
2017). Asi mismo en el sector de lastelecomunicaciones, la revolucién comenzé con las denominadas
operadoras moéviles virtuales (OMV), que alquilan la red a las grandes operadoras, reduciendo al maximo
los costes, ya que no tienen que subvencionar terminales, cosa que si tienen que hacer las operadoras
moviles con red (OMR) para captar clientes y de esta manera llegar a mas personas (aguire &
Garraza tereza,2018). Durante todo el proceso de compra los/as consumidores/as acuden a diversas
fuentes de informacion, tanto genéricas como personales, es decir, los canales pueden ser paginas webs
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de marca, revistas de moda o perfiles oficiales en redes sociales de marcas y empresas o, por el
contrario, fuentes de informacion mas personales dentro de sus circulos cercanos o los perfiles sociales
de influencers que siguen (Laura Mufios, Comportamiento Millennials, 2019).

En ambos casos, La revolucion digital, los nuevos modelos de comunicacion y marketing y un
nuevo perfil de consumidor/a online han provocado una reaccion, de desigual proporcion, en la industria
de la moda y el lujo. La investigacion, focalizada en el caso de la marca Gucci, pretende, por un lado,
conocer las causas y consecuencias de un cambio en las estrategias de accién con los influencers y de
interaccion con el publico millennial, y, por otro, analizar los resultados y comprobar la eficacia de la red
Instagram como herramienta de proyeccién de mercado y consumo (Laura Mufios, Marco Teorico,
2019). Como se ha explicado anteriormente, la encuesta esta basada en una muestra de 1176 millennials
jévenes universitarios/as. Al igual que en las otrastécnicas de investigacion, fueron muchas las variables
analizadas, sin embargo, el presente trabajocentra el andlisis de los resultados de la encuesta en 25
variables enfocadas en tres campos relacionados con el consumo de informacion de moda. El primer
grupo analiza como es el comportamiento e interés de los/as jévenes en relacidn con la moda, su perfil
como lideres de opinién y el consumo de medios de moda. El segundo grupo de variables analiza donde
buscan informacién sobre moda. Los canales de informacién analizados fueron los detectados tanto en
losgrupos de discusién como en las entrevistas en profundidad. El tercer grupo se centr6 en el
analisis del papel de los medios de comunicacién especializados en moda, tanto revistas (en papel y sus
paginas web) como blogs y plataformas especializadas en contenido de moda (Ana Estevez, Vanessa
izquiers, & Beatriz soler, 2019).

Respecto al objetivo de identificar algunas de las oportunidades de negocio que han surgido como
consecuencia del cambio de paradigma de consumo que han supuesto los millennials, en este trabajo
se han descrito los fenémenos de la economia colaborativa, los cambios en la oferta de servicios online,
y el éxito de las opciones de bajo coste. En los tres supuestos los mayoresconsumidores de este
tipo de servicios son precisamente las personas entre los 25 y los 39 afos (el27%), alcanzandose el
45% si se suman los usuarios de entre 15 y 24 afios, de lo cual se deduceque no es descabellado
estimar de manera muy aproximada que los millennials suponen el 45% deese colectivo (Valderrama &
Lisbeth, Canal de Comunicacion para las Marcas de Moda, 2012). Al mismo tiempo durante la etapa de
necesidad e inspiracion, la mayoria de los/as jévenes millennials obtienen informacién tanto en canales
de informacién genéricos como personales. Cabe destacar que los hombres suelen buscar menos
informacion inspiracional en moda. Por el contrario, las mujeres tienden a consultar multiples paginas
web tanto de informacion especifica de moda (revistas online de moda como Vogue, Elle, Telva; o webs
como Trendencias) como redessociales, especialmente en Instagram, YouTube y Pinterest. Ademas,
muchas de ellas estan suscritas a newsletters de algunas marcas o paginas de contenidos de moda y
lifestyle. De las 11 mujeres entrevistadas, tres de ellas afirmaron leer con frecuencia revistas de moda
en papel, la mayoria de las veces la revista era comprada por su madre. A pesar de ello, la mayoria
afirmé haber comprado alguna revista de moda o lifestyle en los Ultimos 6 meses, destacando ocasiones
especiales como los niumeros de las revistas que explican las nuevas tendencias de cada temporada o
en vacaciones de navidad y verano (Gaviria, 2018)

El caso de estudio enfocado a la generacion millennial por dos motivos: por un lado, la revolucién digital
y el auge de las redes sociales han cambiado el modo en que los jévenes viven, se relacionan y
consumen, de manera que constituyen un publico propicio para el analisis de los cambios en el consumo
de medios de comunicacién de moda era digital. Por otro lado, esta generacion es de especial interés
para las empresas de moda que tratan de ganarse su confianza y admiracion, asimismo, es uno de los
grandes publicos objetivos que las marcas de moda tratan de alcanzar a través de los multiples canales
de comunicacion de moda existentes (Villanueva, 2018)Desde el origen de los medios de comunicacion,
su papel de influencia social ha sido uno de los temas mas relevantes para la investigacion, resulta
llamativa la carencia de trabajos en este ambito, pero la gran importancia que genera en la poblacion y
como los jovenes necesitan y buscan este tipo de informacién (Maria pilar, Sandra Femenia, & Jose luis,
2018). De manera incuestionable, los nuevos modelos de comunicacion digital han cambiado la manera
de relacionarse entre los/as individuos/as resultando en una sociedad globalizada y caracterizada por la
inmediatez (Patricia & garraza tereza, 2018).
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Para el caso puntual, considerando ademas que el escenario mediatico actual, marcado por cambios
tecnoldgicos y narrativos, exige a los periodistas una constante actualizacion para mantener la conexién
con su publico. Este articulo presenta al transmedia storytelling como el mejor aliado del periodismo para
la difusién de hechos. Este modelo comunicativo otorga una naturaleza de expansion, multiplicidad y
profundidad a las historias, que permite elevar el nivel de participacion del publico en cada medio en el
que desarrolle la informacion. (Elorrega Tavara, 2019). Se encontré que los estudiantes de Piura realizan
un consumo casi masivo de los medios digitales, en especial, de las redes sociales. Ademas, como
puerta de entrada a los contenidos ofrecidos en estas plataformas, recurren en gran medida a los
dispositivos moéviles. Se entiende asique las historias periodisticas deben estar presentes en estos
medios con contenidos atractivos en fondo y forma que respondan a satisfacer a este perfil de
lector/espectador/usuario millennial quevalora mucho el contenido de calidad (Cano Federico M. , 2008).
En concreto, la investigacion busca detectar los modos en los que el periodismo se puede valer de la
narrativa transmedia para alcanzar y generar interaccion en la generacion millennial. Para lograr este
objetivo, se ha partido de un estudio mayor que analiza el consumo de medios que hacen los jovenes
de la region de Piura, en Perd, en especifico, alumnos de 5° de secundaria de los colegios privados de
la zona (Aguirre Patricia, 2018)

Teniendo en cuenta el material recopilado, Desde este primer medio de difusidn hasta nuestros dias, el
contexto de consumo de informacion y de moda ha cambiado sustancialmente. Claro esta que, aunque
la imitacion como cuestién socioldgica persiste, los canales de comunicacion cambian, y ahora el
contexto digital amplia las posibilidades y la moda se ve inmersa en una revolucién tanto informativa
como comercial. (Kelly Robledo & Tomas Atarama, Los millennials yel consumo mediatico , 2018)
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12. Estado de la técnica:

En los dltimos tiempos, la sostenibilidad se ha convertido en un factor clave para las marcas de moda a
medida que se conoce el dafio causado al medio ambiente por la industria de la moda. La demanda de
los consumidores por el llamado “fast fashion” les permite a loscompradores mundiales mantenerse
al dia con las Ultimas tendencias, pero esto tiene ungran coste para el planeta (olmo, 2014).

La industria de la moda es responsable de hasta ell0% de las emisiones globales de di6xidode
carbono, utilizando hasta 1,5billones de litros de agua en el proceso (20% de las aguas residuales del
mundo). De hecho, la industria textil es el segundo mayor contaminador del mundo después de la
industria petrolera (Torre Reverte & Girotto, 2021). A medida que los consumidores son mas conscientes
del problema, aumenta la demanda por ropa sostenible. Parece que el “fast fashion” esta aqui para
guedarse mas, sin embargo, esta aumentando el nimero de marcas de moda que esta reconociendo el
problema y disrumpiendo el modelo denegocio, utilizando formas innovadoras para crear productos
sostenibles y respetuosos con elambiente. (olmo, 2014).

A medida que los consumidores de moda dependen cada vez mas de los canales digitalespara
satisfacer todas sus necesidades de compra, las marcas de moda estan encontrando formas
innovadoras de deleitar a los compradores online. Los probadores virtuales ofrecen servicios
tradicionales asociados a la tienda fisica en digital (Torre Reverte & Girotto, 2021).

Asi mismo mediante el uso de avatares tanto en los sitios web de la marca como en las aplicaciones
moviles, los compradores pueden ingresar sus medidas, como la altura, el busto, el tamafio de la copa,
la cintura, las caderas o el tamafo del calzado. Estos avatares sepueden personalizar ain méas con
la eleccién del color del cabello y el tono de la piel para lograr un aspecto muy similar al real. Una vez
creado el avatar, los consumidores pueden probarse distintos articulos de moda desde la comodidad de
sus hogares (Torre Reverte & Girotto, 2021).

Por otra parte, las compafiias de moda utilizan influencers como bloggers y vloggers para atraer

a sus seguidores y llegar a nuevas audiencias mientras generan publicidad para sus productos. A medida
que la industria de la moda se adapta a la revolucion digital, el poder de los canales sociales como blogs,
Instagram, Facebook, Pinterest y YouTube se hacen evidente (Davinia Martin, Maria Solano, & Jose
francisco, 2022).

Los mayores influencers de moda tienen millones de seguidores, y con un simple post,imagen o video
pueden crear expectativa alrededor de un producto o una marca, creando conocimiento de marca y
grandes picos de ventas. Algunos de los contenidos que comparten incluyen compras en video, guias
de estilo, unboxing, lookbooks, tutoriales, hauls, upcycling y piezas de estilo de vida (Sabana &
Sanmiguel, 2018)

En este contexto las opciones de pago que ofrecen las marcas de moda a sus clientes pueden ser
determinante para las tasas de conversion. De hecho, un informe de Statista afirma queen 2019 la
tasa global de abandono del carrito de compra online fue del 69,75%. Hoy en dia los compradores
esperan una pasarela de pago con mdltiples opciones, que proporcione transacciones rapidas, seguras
y sin problemas. Ahora esperamos ver nuestro método de pago preferido al momento del pago y tal es
el descontento cuando no es ofrecido, que muchos simplemente abandonamos el carrito, lo que resulta
en ventas perdidas. (Ana Estevez, Vanessa izquierd, & Beatriz soler, 2019)
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13. Hipo6tesis o supuestos

1. Es posible que la informacién de redes sociales que estan consumiendo los millennialsde la
Institucion Universitaria Pascual Bravo influye a la hora de hacer sus compras.

2. Es posible conocer realmente las fuentes que brindan informacién de moda actual.

3. Es posible que los millennials de la IUPB estan mas interesados en visitar paginas webque
revistas sobre moda actual.

4. Es posible que la informacion consumida enredes sociales por los millennials de la IUPBs;j le
aporta a la hora de realizar sus compras.

5. Es posible que la sobre informacién de moda en las redes sociales como Instagraminfluyen
en el consumo de prendas de los Millennials.

14. Ruta metodoldgica

Como metodologia de la investigacion se denomina el conjunto de procedimientos y técnicas que se
aplican de manera ordenada y sistematica en la realizaciéon de un estudio. En un proceso de
investigacion, la metodologia es una de las etapas en que se divide la realizacién de un

trabajo. En ella, el investigador o los investigadores deciden el conjunto de técnicas y métodos que
emplearan para llevar a cabo las tareas vinculadas a la investigacion. De esta manera, la metodologia
de investigacion elegida es la que va a determinar la forma en que el investigador recaba, ordena y
analiza los datos obtenidos (Concha Perez & Sergio Luque, 2017). Por otro lado, como metodologia de
la investigacion también se denomina una disciplina de conocimiento quetiene como objeto elaborar,
definir y sistematizar, el conjunto de técnicas y métodos que se deben seguir durante el desarrollo de un
proceso de investigacién. Como tal, la metodologia de la investigacién es aplicable a las méas variadas
disciplinas de estudio. Desde las cientificas y las sociales, hasta las humanisticas, las educativas y las
juridicas. Dependiendo de la materia y el

tema de estudio, se elegira la metodologia que se considere mas adecuada (Cano Federico M. ,2008).

El enfoque cualitativo, también llamado holistico, porque estudia su objeto como un todo, no sebasa en
mediciones o reduccion a datos numéricos, sino que observa qué es y como es. Es el mas utilizado en
ciencias sociales. En este tipo de investigacion se debe describir sus objetivos a conseguir, las preguntas
gue se deben hacer, su justificacion, su viabilidad y evaluar la situacion sobre conocimiento del objeto a
investigar en la actualidad (sus deficiencias de conocimiento).

El tamafio de la muestra aqui no es importante porque no se persigue generalizar los resultadossino
conocer el objeto (Miguelez, 2005).

En enfoque cuantitativo utiliza mediciones numéricas sobre el objeto analizando este tipo de datos para
demostrar hip6tesis planteadas previamente. Es la base de la ciencia estadistica, porejemplo. En este
caso los requisitos son similares a los expresados en el punto anterior, pero ademas debe existir la
posibilidad de comparar o evaluar los datos numéricos obtenidos. El enfoque mixto realiza estas
mediciones y analisis numéricos para llegar a conclusiones sobre laesencia de lo estudiado (Araujo,
2019).

Cabe resaltar que la metodologia también puede ser aplicada en el ambito artistico, cuando se lleva a
cabo una observacion rigurosa. Por lo tanto, puede entenderse a la metodologia como el conjunto de
procedimientos que determinan una investigacion de tipo cientifico o marcan el rumbo de una exposicion
doctrinal (Alba Maria, Monserrat, & maria del carmen, 2018). Las caracteristicas de la metodologia de
investigacion son amplias, sin embargo, estas tienen unabase en diferentes procedimientos, mismos
gue se emplean una vez que se ha finalizado la investigacién para poder conseguir los objetivos del
trabajo (Concha Perez & Sergio Luque,2017)
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RUTA METODOLOGICA

ENFOQUE Cualitativo
ROL Inductivo
ESTRATEGIA Exploratoria: Los resultados de una investigacion exploratoria

suelen ser muy relevantes para construir estudios de mayor
profundidad sobre la temética estudiada (Ana Estevez, Vanessa
izquierd, & Beatrizsoler, 2019).

UNIDAD DE ANALISIS

Influencia en la moda/ redes sociales.

MUESTRA

2 redes sociales: Instagram, Facebook.

CATEGORIAS o

Redes sociales, moda, marketing, publicidad, consumo,

VARIABLES influencers y
sociedad.
METODO La investigacion/creacion es el proceso sistematico mediante el

cual se desarrolla, se valida y se evalla nuevo conocimiento.
Eventualmente se reevaluard conocimiento existente, teorias
propuestas, para avanzar en la construccion de nuevo
conocimiento

(Miguelez, 2005).

INSTRUMENTO DE
RECOLECCION DE
DATOS

Método de
observacion.
Encuestas.

ANALISIS DE DATOS

Método de observacion: Describir
Cuestionarios o0 encuestas: Interpretacion.

Figura. 1

15. METODOLOGIA DE INVESTIGACION




15.1 FASE 1:
CARACTERIZAR LA POBLACION DE MILLENNIALS EN MEDELLIN
BUSQUEDA Y ANALISIS BIBLIOGRAFICOS:

Para realizar la caracterizacién poblacional usaremos la teoria de Nancy Eliana Gallo Restrepo de la Universidad de
Antioquia la cual est4 basada en investigaciones sociales, que permiten conocer parcelas de las realidades
situaciones de un grupo humano en particular; ademas, ofrecen la posibilidad de comprender dinamicas,
transformaciones, procesos de equilibrio y desestabilizacion en la configuracion de una estructura colectiva. Lo social
puede entenderse como un ethos, o habitat en el cual un conjunto de individuos interactda entre si, se relacionan y
comparten actividades, costumbres y creencias que les otorgan un sentido de identidad comun. Basandose en esto
se cred 3 objetivos para caracterizar la poblacion y son:

1. Verificabilidad: habla de la observacion y registro, de modo que sea posible identificar los cambios a través
del tiempo, a que se dedican ahora, por qué razén sucede esto.

2. Factibilidad: hace referencia al grado econdmicos y técnicos como se desenvuelva en la sociedad.

3. Confiabilidad: se refiere al desenvolvimiento en la sociedad, evolucién natural del fenémeno en el muy
corto plazo

15.2 FICHA DE CARACTERIZACION:

Para el desarrollo de esta ficha de caracterizacion utilizaremos la teoria de Marisol Faraldos (técnicas de analisis y
caracterizacion) se han establecido varias estrategias de trabajo. En la primera, llamada taller de caracterizacion, se
convoca de forma amplia la informacion relevante de la poblacién, asi como edad, extracto social y ubicacién
geogréfica. En la segunda dando prioridad a gustos, pensamientos y actividades que desempefian. En dicha tabla
se llevaran a cabo informacidn en las que la poblacién millennials tomara una parte activa conociendo si realmente
es millennials segln la informacién suministrada en la tabla y asi poder responder la encuentra.

15.3 FASE 2:
ANALIZAR EL MERCADO DE MARCAS ENFOCADAS EN LOS MILLENNIALS COMO CONSUMIDORES.
LAS MARCAS MAS POPULARES SEGUN LOS MILLENNIALS

Para el desarrollo de esta investigacion utilizaremos el método de Investigacion exploratoria la cual se basa en
darnos una vision general de tipo aproximativo respecto a una determinada realidad. Este tipo de investigacion se
realiza especialmente cuando el tema elegido ha sido poco explorado y reconocido y cuando aun sobre él es dificil
formular hipotesis precisas o de cierta generalidad.

15.4 FASE 3:

ENCUESTA/ COMPRENDER EL HABITO DE COMPRA Y CONSUMO DE LA POBLACION MILLENNIALS DE
MEDELLIN.

Para el desarrollo de la encuesta utilizaremos el método de Cuestionarios. Los cuestionarios, o las encuestas
impresas o digitales, pueden distribuirse a muchas personas, lo que permite una muestra amplia y aleatoria. Dentro
de la metodologia de la investigacion son un elemento que aporta a la validez y confiabilidad del trabajo.
Proporcionan datos limpios listos para el analisis. Un punto en comun entre los cuestionarios es que presentan una
lista de preguntas para que los participantes respondan seleccionando entre un conjunto de respuestas
proporcionadas. Estas son preguntas cerradas combinadas con categorias fijas de respuesta.
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16. Recomendaciones futuras:

Se recomienda investigar sobre qué tipo moda siguen los jovenes de la Institucién Universitaria Pascual
Bravo actualmente, si lo tiene en cuenta a la hora de vestirseo no.

Se recomienda investigar el alcance y la importancia que tienen las redes sociales tales como Instagram a
la hora de comprar ropa.

Se recomienda investigar sobre qué medios de comunicacién son mas llamativos para los millennials, si las
revistas sobre moda o paginas web.

Se recomienda investigar sobre las necesidades de los millennials a la hora de vestirse y comprar ropa, que
prendas usan mas a menudos y que les favorece.

17. Alcances:

Proponer un modelo de negocio de painas web que te indiquen que es lo mas actual enla moda, para asi
cubrir las necesidades de los jovenes.

Revisar como poder llegar a mas jovenes interesados en moda, sea a traves de charlas oen vivos en redes
sociales.

Investigar de qué manera se puede asesorar a los millennials en cuestiones de modaactual.

Como desde el proyecto se puede implementar nuevas técnicas de informacion sobremoda para los
millennials, basandose en las tendencias actuales.

17.1Restricciones:

Una limitacion es la falta de interés por los jévenes acerca de moda actual.

Una limitacion es la poca informacion suministrada en las redes.

El proyecto se limita a él poco acompafiamiento a la hora de consumi moda.

El proyecto se limita a el mal manejo de redes sociales y la poca informaciénsuministrada en las paginas
web



18. RESULTADOS DE METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION:

18.1 FASE 1: CARACTERIZAR LA POBLAC[()N DE MILLENNIALS EN MEDELLIN
BUSQUEDA Y ANALISIS BIBLIOGRAFICOS:

Resumen: En la fase 1 identificaremos 3 factores principales para la caracterizacion de los millennials y estos son
verificabilidad la cual nos habla a que se dedican ahora los millennials y por qué razén sucede esto (identificar los
cambios a través del tiempo), en la factibilidad hace referencia al grado econdémicos y técnicos como se
desenvuelva en la sociedad y por ultimo la Confiabilidad que nos cuenta el desenvolvimiento en la sociedad de la
poblacién millennials.

1. VERIFICABILIDAD:
A que se dedica los millennials actualmente:

Figura. 2

|

N
'

El estudio revel6 que los estereotipos existentes sobre los millennials son erréneos. Comencemaos con el primero:
La verdad es que los datos sefialan que el 41% se dedica a estudiar, el 21% a trabajar, un 17% realiza ambas
actividades y el 21% no tiene trabajo ni estudia. Casi ocho de cada diez jovenes estudian, trabaja o hace las dos.
Ese 21% es el responsable por la fama de toda una generacién: los llamados “ninis”, los que no estudian ni trabajan.
Sin embargo, el nombre esta mal utilizado, ya que la mayoria realiza actividades productivas: el 31% esta buscando
trabajo, un 64% se dedica a labores de cuidado de familiares, y un 95% realiza labores domésticas o presta ayuda
en los negocios de sus familias. Solamente el 3% de los “ninis”, aproximadamente el 0.6% de todos los millennials
latinoamericanos, no hace algo util a pesar de tener las capacidades fisicas e intelectuales para ello.

2. FACTIBILIDAD:
+ Todos desean ser emprendedores: “No creo que todos los millennials quieran ser emprendedores. Hay unos
que no les importa ser empleados siempre y cuando su trabajo cumpla sus expectativas y les permita hacer
otras cosas”.

e Eltrabajo en formalidad no les es atractivo: "el hecho de que el contrato sea fijo, prestacion de servicios o
indefinido no es relevante. Ellos necesitan un trabajo que les brinde la oportunidad de lograr las cosas que
quieren".

e Estan interesados en jubilarse y desean ser activos hasta la vejez: "mitad y mitad. Pensionarse no les es
muy importante y trabajar a los 70 afios tampoco. Ellos trabajan lo que necesiten, e incluso buscan
ingresos adicionales, para lograr lo que quieren en un corto plazo més no a futuro”.
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¢ La independencia econémica es su prioridad: "si. Ellos buscan lograr sus objetivos sin depender de sus
papas. Tener un salario 0 una renta es importante para cumplir sus intereses del dia a dia".

e Son osados en sus decisiones financieras: "aunque por lo general no son muy preocupados por sus
finanzas a largo plazo, a corto si les interesa mas el aspecto econémico. Tanto que aprenden a manejar
sus finanzas, piensan en emprendimientos y buscan alternativas de inversion, lo que lleva a que algunos
tomen sus propias decisiones pensando en lo que le retribuye hoy y no en 20 afios".

« Son exigentes a la hora de consumir: "si. Estan pendientes de detalles. Por ejemplo, qué tipo de comida
consumen, de qué esta hecho, en dénde se produce. De alguna manera, siempre estan viendo cémo pueden
tener acceso a mayor calidad para suplir sus necesidades".

3. CONFIABILIDAD:

« Son la primera generacién de nativos digitales y estan conectados a las nuevas tecnologias de manera
permanente. La tecnologia hace parte de su vida personal y también la consideran muy relevante en el plano
profesional, ya que prefieren trabajar en empresas que utilizan las Ultimas actualizaciones digitales.

« Los Millennials necesitan y buscan el soporte tecnoldgico, se adaptan rapido a los cambios, son apasionados,
pero necesitan motivacion. Buscan, cambian, quieren crecer rapido, viven el momento y no solamente
valoran lo intelectual sino también lo emocional. Para ellos son motivadores los espacios innovadores.

Conclusioén: Los resultados muestran que, en la verificabilidad el 40% de los millennials estudian el 21% a trabajar,
un 17% realiza ambas actividades y el 21% no tiene trabajo ni estudia, el 31% esta buscando trabajo, un 64% se
dedica a labores de cuidado de familiares, y un 95% realiza labores domésticas o presta ayuda en los negocios de
sus familias. aproximadamente el 0.6% de todos los millennials latinoamericanos, no hace algo util a pesar de tener
las capacidades fisicas e intelectuales para ello. En la factibilidad nos muestra que su mayor propésito es la
independencia econdmica que no buscan solo ser emprendedores si no también buscar jubilarse a temprana edad,
son precavidos a la hora de consumir y no les preocupa sus finanzas peri si ser independientes de sus padres y por
ultimo en la confiabilidad arroja que son la era digital que su dia a dia esta rodeado de tecnologia ayudando asi a
adaptarse a cambios rapidos.
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18.2 FICHA DE CARACTERIZACION

 Resumen: En laficha de caracterizacion tendremos 3 objetivos claves los cuales son informaciéon que
nos habla sobre aspectos relevantes de los millennials tales como edad, estrato, poblacion y su afio de
nacimiento en la segunda tenemos la ubicacion dandonos informacion de territorio tal como donde
habitan, donde les gusta ir y su ubicacion por sector y por Gltimo sus pensamientos y gustos que nos
muestra que hacen los millennials en sus tiempos libres, en que piensan y a que le apunta

Figura. 3

Los millennials son la primera generacion nacida en la era digital, ellos crecieron con la
tecnologia, prefieren enviar mensajes de textos, mails, escribir en redes sociales que hacer
llamadas telefonicas.

PENSAMIENTOS Y GUSTOS

Conclusién: Los resultados muestran que: su edad esta entre los 30 y 40 afios que tiene un estrato medio y que
en Medellin hay entre 91.987 hombre a 103.499 mujeres frecuentemente estan en sus trabajos, en centros
comerciales, bares y restaurantes. Le encanta sentirse rodeados por lo practico el trabajo en y un buen ambiente
laboral es muy importante para los millennials y en cuestion de gustos les encanta viajar a conocer nuevas
culturas, coleccionar experiencias y son compradores compulsivos.
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18.3 FASE 2: ANALIZAR EL MERCADO DE MARCAS ENFOCADAS EN LOS MILLENNIALS COMO
CONSUMIDORES.
LAS MARCAS MAS POPULARES SEGUN LOS MILLENNIALS:

Resumen: En la fase 2 identificaremos las marcas mas utilizadas por los millennials las cuales son Zara, Adidas,
Nike, Pull&Bear de cada marca se realizé una investigacion objetiva sobre por qué los millennials utilizan estas
marcas basado en su publico objetivo.

Zara: El mercado objetivo de Zara incluye mujeres y hombres, principalmente adultos jévenes en el rango de edad
de 18 a 40 afios. Esto hace que la estrategia de segmentacion de Zara se centre principalmente en los millennials y
la generacién Z, que son conscientes de la moda y expertos en tecnologia. Zara tiende a inclinarse mas por las
mujeres que por los hombres: en latino América Zara tiene mas de 4 millones de clientes mujeres, en comparacion
con alrededor de 2,4 millones de hombres. La linea Zara Kids aprovecha el mercado de los padres, que buscan ropa
para nifilos elegante pero asequible.

Un andlisis de los clientes de Zara desde un punto de vista psicografico muestra que los clientes de Zara son muy
conscientes del estilo, conocen la tecnologia y valoran su identidad Gnica. Quieren lo Ultimo en moda, pero también
quieren expresar su individualidad y disfrutar de una experiencia de compra personalizada.

Adidas: El estudio de la percepcién de las marcas ADIDAS respecto a los millennials en Colombia es relevante, ya
gue por medio de la incidencia que estas marcas han establecido a través de los afios en el pais, han logrado
posicionarse como insignia del deporte y asi mismo han logrado no solo la venta de zapatilla o articulos deportivos,
sino que los consumidores se identifican de tal forma con esta marca que se han convertido en un estilo de vida. La
marca es percibida en el mercado como una compafiia con mucha experiencia en la ciencia del deporte y que si
cada linea de sus productos es de elevado precio es porque es de calidad que va de la mano con la tecnologia,
innovacién y cumplimiento y para los millennials esto es fundamental, siendo esta una de sus marcas preferidas.

Nike: La percepcion de los consumidores millennials frente a la marca es de indole deportiva, de buena calidad, la
cual relacionan y comparan con diferentes aspectos deportivos, altamente extremistas, para deportistas de alto nivel,
mas que todo jovenes entre los 18 y 25 afios de edad, con buen rendimiento fisico La identidad de la marca va
reflejada con todos los atributos que se le han incorporado, por parte de los consumidores, y por lo que ellos mismo
logran determinar u observar a la hora de comprar cualquier producto de ella. La marca es recordada en la mente
del consumidor, ya sea por eventos casuales del diario vivir de este, o por hechos deportivos, es decir, el consumidor
esta en constate contacto con la marca.

Pull&Bear: Tanto sus disefios como sus establecimientos, los dependientes de sus tiendas y la ambientacion, Pull
and Bear va directamente dirigido a los jévenes millennials con un estilo muy marcado. Este tipo de look va entre lo
moderno, lo dltimo y lo vanguardista. Una faceta para tener en cuenta es que los productos de Pull&Bear son de
gran calidad lo que busca atraer a la clase media. En los primeros dias de la empresa, la mayoria de los productos
disponibles estaban dirigidos a una audiencia masculina.

Conclusién: segun la investigacion las marcas zara, adidas, nike y pull&bear tienen un publico especifico y estos
son los millennials cada una de estas marcas maneja un estilo muy diferente con una historia a profundidad que nos
cuenta sus inicios y como han progresado en el mercado, cada una de ellas busca reflejar el empoderamiento, lo
vanguardista y lo tecnolégico que identifica a los millennials.
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18.4 FASE 3: ENCUESTA/ COMPRENDER EL HABITO DE COMPRA Y CONSUMO DE LA POBLACION
MILLENNIALS DE MEDELLIN.

Resumen: En la fase 3 haremos una encuesta con preguntas especifica para poder identificar como esta
influyendo la informacién que consumen los millennials a la hora de hacer sus compras con estos resultados
obtendremos: que red social es la que mas estan consumiendo, que marca de ropa esta frecuentemente
comprando, sus ingresos y que preferencias tienen por compras virtuales o presenciales entre otras. Se realizaron
302 encuestas.

Resultado de encuesta:

Figura. 4 Sexo

302 respuestas

@ Masculino
@ Femenino

O otros
@® alexis

e Segun la encuesta, el género de las personas que respondieron es:
50% Mujeres y respondieron: 151 encuestas
49% Hombres y respondieron: 148 encuestas
3% otros y respondieron: 3 encuestas

Figura. 5 )
¢En qué rango de edad se encuentra usted?

302 respuestas

@ Entre 35 y 40 afios
@ Entre 30 y 35 aflos

e Segun la encuesta, el rango de edad de las personas que respondieron es:
El 38,4% esta entre 30 a 35 afios y respondieron: 116 encuestas
El 61,6% esta entre 35 a 40 afios y respondieron: 186 encuestas
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Figura. 6

¢ Prefiere usted compras online o presenciales?
302 respuestas

@ Presencial
@ Online

e Segun la encuesta, las compras presenciales en cuestion a el vestuario son las preferidas por los millennials
siendo asi el 60,9% el porcentaje mas alto segun el cuestionario realizado por la poblacién, esto nos muestra
gue las compras virtuales siendo el 39,1% son menos comunes teniendo una preferencia asia una compra
presencial ya que puede brindar un asesoramiento mas personal y una compra mas asertiva.

Figura. 7 ¢Que tipo de marcas de ropa usas frecuentemente?

293 respuestas

Hym
Zara
esprit
adidas
Vans
rebook
Bershka
Nike

mattelsa

e Seguln la encuesta, las marcas mas visitadas por los millennials son zara con 72 respuestas, h&m con 56
respuestas, nike con 68 respuestas y Bershka con 31 respuestas para este cuestionario obtuvimos 293
respuestas sobre marcas mas relevantes de las cuales estas marcas son las que mas se repiten, los
millennials buscan la comodidad, reflejar el empoderamiento, lo vanguardista y lo tecnoldgico que identifica.
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Figura. 8

Figura. 9

38

¢Qué medios de pago utiliza?
298 respuestas

@ Tarjeta
@ Efectivo

Segun la encuesta, el método de pago que mas utilizan los millennials es la tarjeta siendo asi el 63,4% el
porcentaje mas alto y el mas requerido mientras que los pagos en efectivo siendo el 36,6% son poco usuales
por la poblacion, las compras por tarjeta serian mas agiles y seguras promoviendo asi las compras
compulsivas.

¢Qué red social considera usted que brinda mas informacion sobre moda actual?
302 respuestas

@ Instagram
@ facebook
@ pinterest

@ twitter

@® otras

Segun la encuesta, la red social que mas brinda informaciéon sobre moda actual es Instagram siendo asi el
57,6% el porcentaje mas alto a esto le sigue Pinterest con el 21,2% y otro tipo de plataformas con el 12,3%,
Instagram genera engagement con su publico objetivo mostrando en su bandeja principal lo mas buscando
en el navegador, es una plataforma muy comercial en la cual se puede generar publicidad con el fin de
generar una venta ademas de esto es una herramienta de uso personal para mostrar gusto y estilo un de
vida.



Figura. 10
¢Sus compras estan asociadas a la publicidad brindada en redes sociales ?
296 respuestas

® si
® No

68,6%

e Segun la encuesta, la publicidad que se ve en redes sociales si esta asociada a las compras de vestuario de
los millennials siendo asi el 68,6% el porcentaje mas alto en cuestion a las respuestas de la poblacién, la
manera en la que las redes sociales tales como Instagram generan una atraccién por la compra, incitandolos
a consumir de una manera en la cual el sienta la necesidad de tener un producto este caso de vestuario, la
publicidad ha sido una de las maneras mas factibles de genera ventas usando influencer, historias o
imagenes que muestras un articulo que debemos y queremos adquirir.

Figura. 11

¢Que nivel de importancia le da a las redes sociales tales como Instagram, Facebook, Pinterest,
Twitter a la hora de hacer sus compras?

300 respuestas

Alta 86 (28,7 %)
Baja 100 (33,3 %)
Media 121 (40,3 %)
0 25 50 75 100 125

e Seguln la encuesta, la importancia que los millennials le estan dando a las redes sociales antes de hacer sus
compras es media, siendo asi el 40,3% el porcentaje mas alto basado en esto las redes sociales fomentan
el consumismo y la forma en la que las personas estan comprando, mediante las redes se genera una
atraccién para que el comprador tenga a la mano lo que necesita y a eso le llamamos publicidad.
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Figura.12

Sus compras mas frecuentes han sido por:
301 respuestas

@® Cumpleafios
@ Ocaciones especiales
@ Gustos

e Segun la encuesta, las compras de vestuario mas frecuentes echas por los millennials has sido por
cuestiones de gustos siendo asi el 48,2% el porcentaje mas alto, basado en esto no tienen una fecha especial
0 un limite de compra solo adquieren el producto cuando lo quieren o lo necesitan.

Figura.13

¢La informacién que brindan las redes sociales o revistas de moda actualmente es util la hora de

usted hacer sus compras?
302 respuestas

®si
® No

e Segun la encuesta, la informacién que brinda las redes sociales si esté siendo Util y esta influyendo en la
compra de vestuario de los millennials siendo asi el 59,9% el porcentaje mas alto. Actualmente las redes
sociales buscan recargar al usuario con informacion relevante que pueda ayudar a potencializar una compra
siempre con el fin que el usuario quede satisfecho, en el caso de la informacién de moda actual suministrada
por las redes sociales la idea es genera un acercamiento que se pueda conocer mucho mas sobre el producto
gue estamos adquiriendo.
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Figura. 14

(;Cuales son sus gastos en cuestion de ropa mensualmente ?
297 respuestas

@ Entre 200.000 y 400.000
@ Entre 500.000 y 1.000.000

e Seguln la encuesta, una gran parte de los millennials esta gastando entre 200.00 a 400.000 siendo asi el
65,3% el porcentaje mas alto, basado en esto la poblacién esta gastando menos de un salario minimo vigente
en compras relacionadas al vestuario y sus gastos suelen ser en periodos largos.
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19.CONCLUSION FINAL

Las redes sociales influyen en la compra de vestuario de los millennials ya que son una fuente de informacion,
recomendacion e inspiracion. Estas son tan influyentes a la hora de comprar porque nos permiten acceder a una
gran cantidad de informacién y opiniones sobre los productos o servicios que nos interesan; también nos ayudan a
descubrir nuevas tendencias, ofertas y marcas que quizd no conociamos. Ademas, las redes sociales nos conectan
con otras personas que comparten nuestros gustos e intereses, y que pueden influir en nuestras decisiones de
compra con sus recomendaciones o criticas. Adicionalmente, nos ofrecen una experiencia de compra mas comoda
y rpida, ya que podemos comprar directamente desde las plataformas o acceder a los sitios web de las marcas con
un solo click.

Las plataformas digitales como Instagram, se han convertido en fuentes de informacion populares para los
millennials, ya que comparten y descubren nuevas tendencias de moda. Los usuarios pueden seguir a
influenciadores, bloggers y marcas de moda para obtener inspiracion y mantenerse al tanto de las Ultimas
tendencias, esto puede influir en la eleccién de la ropa que las personas desean comprar. Asi mismo, Las
plataformas de redes sociales utilizan algoritmos para recopilar informacién mostrando a través de publicidad algo
que se puede necesitar, en este caso, alguna prenda de vestir que se acomode a un gusto determinando, generando
una atraccion de compra.

Los millennials, al igual que otras generaciones tienen diferentes preferencias y comportamientos de consumo; si
bien es cierto que los millennials han mostrado un mayor interés y participacién en las compras virtuales en
comparacion con generaciones anteriores, esto se debe a que la informacion que estan consumiendo a través de
las redes sociales los impulsa a comprar. Un claro ejemplo: un dia cualquiera se busca en Instagram “camisas
manga larga”, automaticamente el algoritmo empezara a mostrar durante 5 dias “camisas manga larga” en la bandeja
de entrada de Instagram, a pesar de que esa ya no sea una busqueda constante, la misma red social seguira
sugiriendo el producto y de esta forma impulsando al espectador a la compra. De igual manera funciona el consumo
de informacion a través de redes sociales basado en nuevas tendencias, el cual nos muestras prendas que
necesitamos 0 que quiza no necesitemos, pero queremos. Esto se convierte en una necesidad y conlleva a querer
adquirirlas, demostrandonos que la informaciéon que se consume en redes sociales, en este caso, para los
millennials, si influye y es relevante a la hora de hacer una compra.

Hasta el momento Las plataformas de redes sociales recopilan una gran cantidad de datos sobre sus usuarios,
incluyendo sus intereses, comportamientos y preferencias. Esta informacién permite a las empresas dirigir sus
anuncios de manera precisa hacia un publico especifico, lo que aumenta las posibilidades de que los usuarios se
sientan beneficiados por los productos o servicios ofrecidos, en este caso, el vestuario.

La moda tiene una influencia significativa en las redes sociales de varias maneras, algunas de las formas en que la
moda impacta en las redes sociales es a través de Influencers y bloggers de moda, Las redes sociales han creado
una plataforma para que los influencers y bloggers de moda compartan sus estilos y tendencias favoritas con sus
seguidores. Estas personas tienen un gran impacto en la industria de la moda, ya que pueden establecer tendencias
y promocionar marcas y productos especificos generando un método de compra, el cual es la publicidad. La moda
se caracteriza por estar en constante cambio, con nuevas tendencias, estilos y colecciones que se presentan
periddicamente, esto crea un deseo entre los consumidores de seguir las Ultimas tendencias y adquirir prendas y
accesorios actualizados.

Basado en lo anterior, y segun los resultados de la investigacion, las redes sociales si influyen en la compra de los
millennials ya que periédicamente estan activos en las redes sociales, Instagram es una de la plataforma que genera
mas publicidad y atraccion por la compra. Los millennials son una generacion muy interesada en la moda y el estilo
de vida, y se mantienen constantemente actualizados sobre las Ultimas tendencias y noticias de la industria de la
moda. En general, los millennials consumen informaciéon de moda a través de diversas fuentes, como revistas de
moda, blogs, redes sociales, influencers y tiendas en linea. Las redes sociales son una de las principales fuentes de
informacién de moda para los millennials. Plataformas como Instagram y Pinterest son especialmente populares
entre esta generacion, ya que les permiten seguir a sus marcas y celebridades favoritas, descubrir nuevas tendencias
y obtener inspiracién para su propio estilo personal. Los blogs de moda también son una fuente importante de
informacion para los millennials. Muchos bloggers de moda tienen un gran nimero de seguidores en linea y son
considerados lideres de opinién en la industria. Los millennials también suelen seguir a influencers de moda en las
redes sociales, quienes les proporcionan recomendaciones de productos y looks de moda.
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Por ultimo, los millennials también consumen informacién de moda a través de tiendas en linea, donde pueden leer
resefias de productos, ver imagenes de los productos y descubrir nuevas marcas y tendencias. En general, los
millennials son una generacién muy informada y consciente de la moda, y estan siempre buscando nuevas formas
de mantenerse actualizados de las Ultimas tendencias, impulsandolos a consumir informaciéon de moda actual a
través de redes sociales que les ayudara a la hora de realizar una compra de vestuario.
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