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The design process, regardless of the specific discipline it
belongs to, is guided by the philosophy of understanding the
needs of the people we are trying to help, always considering the
perspective of who we are designing for.
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Resumo: Para criar produtos, servigos, marcas ou experiéncias
que sejam realmente eficazes e bem-sucedidos, é necessdrio
resolver necessidades concretas dos usudrios, alcangando a
maior satisfagdo e a melhor experiéncia de uso possivel com o
minimo esforgo da parte deles.

O processo de design, independentemente da disciplina
especifica a que pertenca, tem como filosofia a compreensédo das
necessidades das pessoas para as quais se pretende resolver um
problema, sempre considerando a perspectiva de para quem se
estd projetando.
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Resumen: En el 4mbito de la moda, el marketing de experiencias se focaliza en la personalizacién de la compra, la
construccion de narrativas de marca, la inmersién sensorial y la integracién de tecnologia. Se prioriza la creaciéon
de vivencias inolvidables que trascienden la mera adquisicién de productos. Esta estrategia busca no sélo fidelizar
a los consumidores, sino también diferenciar a las marcas en un mercado altamente competitivo. A través de estas
experiencias, se establecen conexiones emocionales profundas con los clientes, generando asf una mayor lealtad y
un posicionamiento destacado en la mente del consumidor.

Palabras clave: Marketing - Moda - Marca - tecnologia - Mercado
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Introduccién

Actualmente los consumidores compran mds en plata-
formas digitales y demandan una experiencia integral
que cumpla sus expectativas. Las marcas con madurez
digital centradas en los clientes y capaces de satisfacer
las necesidades durante la pandemia, han obligado a la
competencia a mejorar para no perder cuota de mercado.
Cada vez més los consumidores influyen mds en las
estrategias de marketing y de diseflo de experiencias y
durante los dltimos afios este fenémeno se ha incremen-
tado. La economia de la experiencia consiste en propi-
ciar acontecimientos o eventos, brindar productos o
servicios memorables, siempre visando una experiencia
positiva donde los clientes dejen de ser consumidores
pasivos y pasen a interactuar de forma mads sensitiva y
emocional con aquello que se les ofrece, lo que hace
que las experiencias sean inolvidables en cuanto a las
emociones, los principios, los valores, las sensaciones,
las relaciones y las conquistas. Un caso de publico co-
nocimiento es Disneyland, el cual ofrece experiencias
inolvidables, donde la experiencia predomina sobre el
producto o sobre la infraestructura.

Los Arquetipos Emocionales

Las emociones o lo que las marcas desean hacer sentir
a los clientes son el ingrediente principal del recuerdo.
Los recuerdos determinan los comportamientos y las
decisiones futuras. Estos comportamientos y decisiones
futuras son los que generan un impacto en los resul-
tados de negocio. Segin el modelo circular de afectos
de Russell, las emociones no son polares e indepen-
dientes, sino que se pueden organizar en un sistema de
coordenadas de dos ejes, segin su valencia, negativas a
positivas y su nivel de activacién, de intensidad baja a
intensidad alta, permitiendo su identificacién de forma
mads objetiva (Russell, 1980).

Conocer y comprender el recorrido de interaccidn, per-
mite a las empresas tomar decisiones no basadas en es-
cenarios supuestos o centradas en la marca o el produc-
to, sino en las mismas personas. Esto debe convertirse
en una experiencia memorable porque serd disefiada
acorde a las realidades de las personas. Valorando la
visiéon emocional y racional de la relacién de un clien-
te con la marca en sus distintas etapas de interaccion,
al plasmar esta relacién se consigue armonizar y natu-
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ralizar la verdadera experiencia del cliente en todo el
recorrido de su relacién con la marca. Unicamente co-
nociendo la experiencia actual es posible identificar los
puntos de dolor y los momentos generadores de expe-
riencias positivas para potenciarlos. Identificando todo
el recorrido, construir relaciones duraderas comienza a
ser mds real, debido a que no solo se comienza a cono-
cer a los clientes, sino a identificar todo lo que hacen y
sienten en cada uno de los momentos o etapas.

La Omnicanalidad y El Nuevo Consumidor Digital

La tecnologfa digital ha transformado no sélo los hébitos
de compra sino también a los propios consumidores. Las
interacciones que el cliente tiene en cada punto de con-
tacto con la empresa tienen mucha mds influencia en la
satisfaccién del cliente que la calidad del producto y el
servicio que el cliente ha comprado. Esto se debe a que el
cliente de hoy no es el mismo que el de ayer. El usuario
online es, de hecho, un cliente informado digitalmente.
La automatizacién de los procesos, los algoritmos y el
machine learning, los dispositivos méviles, las aplicacio-
nes y todos los demds dispositivos digitales permiten a
los clientes obtener exactamente lo que quieren, cuando
lo quieren y con un alto nivel de personalizacién. Los
usuarios esperan ser tratados como individuos y no como
numeros y estadisticas como solian ser en la produccién
en masa. Las empresas que conocen las preferencias per-
sonales de sus clientes y su historial de compras son las
que pueden retener el mayor nimero de consumidores y
seguir siendo competitivas a lo largo del tiempo.

Los consumidores modernos no perciben a las marcas
como entidades aisladas. La omnicanalidad representa
la conexién arménica de los canales de contacto de una
marca. Es la integraciéon de manera arménica de todos
los canales existentes de una empresa o producto para
que una persona, sea cliente o no, cuando inicia una
comunicacién, por ejemplo un proceso de compra, por
uno de ellos pueda continuarlo en otro, sin ningtn in-
conveniente.

Las empresas que carecen de una sdlida estrategia de
experiencia del cliente no suelen entender a sus clien-
tes. El cambio de una estrategia de producto y servicio
a una estrategia con foco en cliente tiene impactos en
toda la organizacién; desde los procesos y las metodolo-
gias de trabajo, la propia cultura, los indicadores clave
del negocio, hasta la estructura de la organizacién.

El nuevo consumidor digital ya no le ofrece compro-
miso de por vida a ninguna marca, s6lo es fiel a sus ne-
cesidades. Si encuentra otra marca que responda mejor
a lo que busca, simplemente migra. Los consumidores
digitales valoran ser auténomos en si mismos. El con-
sumidor digital se gufa por estimulos y experiencias y
micromomentos.

Herramientas Avanzadas y Analisis de Datos

La tecnologia juega un rol fundamental en la creacién
de experiencias personalizadas para los consumidores
digitales, permitiendo a las empresas recopilar y ana-
lizar datos de manera eficaz. A través de herramientas
avanzadas como Big Data y anélisis de datos, las em-
presas pueden obtener una comprensién profunda de
las preferencias y comportamientos de los clientes. La
inteligencia artificial y el machine learning procesan
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grandes volimenes de datos para hacer predicciones
y recomendaciones precisas, mejorando significativa-
mente la experiencia del cliente.

Los sistemas de gestién de relaciones con los clientes,
proporcionan una visién integral del cliente, permitien-
do personalizar las comunicaciones y ofertas basadas
en necesidades y comportamientos individuales. Las
plataformas de automatizacién del marketing permiten
segmentar audiencias y crear campaflas personaliza-
das, mientras que las tecnologias de personalizacién en
tiempo real ajustan el contenido y las ofertas mostradas
segin el comportamiento actual del cliente.

El internet de las cosas, proporciona datos adicionales
sobre los hdabitos y preferencias de los consumidores,
mejorando la personalizacién. Tecnologias como la rea-
lidad aumentada y la realidad virtual, ofrecen experien-
cias inmersivas, permitiendo a los consumidores probar
productos virtualmente antes de comprarlos. Los chat-
bots y asistentes virtuales impulsados por inteligencia
artificial proporcionan soporte personalizado, respon-
diendo preguntas y ofreciendo recomendaciones basa-
das en interacciones previas.

La atencién al cliente es un componente esencial del
customer experience. La atencién al cliente suele ser el
primer punto de contacto directo entre el consumidor
y la marca. Una interaccién positiva desde el princi-
pio puede establecer una base s6lida para una relacién
duradera. Un servicio al cliente eficaz resuelve rapida-
mente los problemas y preocupaciones de los clientes,
lo que puede convertir una experiencia negativa en una
positiva, demostrando asi el compromiso de la marca
con la satisfaccién del cliente.

Construir confianza es clave y esto se logra a través de
experiencias consistentes y satisfactorias. Cuando los
clientes saben que pueden contar con la marca para ob-
tener ayuda y soporte, es mds probable que se convier-
tan en clientes leales. Ademads, las interacciones con el
servicio al cliente proporcionan feedback directo sobre
los productos y servicios de la marca, informacién inva-
luable para mejorar continuamente la oferta y la expe-
riencia del cliente.

El Posicionamiento Estratégico

El posicionamiento de marca en la industria fashionis-
ta permite a una marca diferenciarse claramente de sus
competidores. No se trata solo de vender prendas, sino
de ofrecer una identidad y un estilo de vida que los con-
sumidores desean asociar con su propia imagen y aspira-
ciones. Esta diferenciacién no solo ayuda a captar la aten-
ci6én en un mercado saturado, sino que también construye
un valor percibido que justifica precios mds altos.
Asimismo, el posicionamiento efectivo construye una
conexi6én emocional con los consumidores al contar his-
torias y valores que resuenan con su identidad personal.
La lealtad del cliente se fortalece cuando una marca lo-
gra mantener un posicionamiento claro y coherente a lo
largo del tiempo. Los consumidores tienden a preferir
marcas que se alinean con sus valores y estilo de vida,
lo que se traduce en decisiones de compra repetidas y
recomendaciones a otros potenciales clientes.

En dltima instancia, el posicionamiento estratégico no
solo impulsa la competitividad y sostenibilidad de una
marca en un mercado dindmico, sino que también in-
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fluencia directamente las decisiones de compra de los
consumidores. Las marcas bien posicionadas no solo
atraen nuevos clientes, sino que también retienen a los
existentes al ofrecer una propuesta tinica y significativa
que va mds alld de las caracteristicas fisicas de la ropa.
En la industria de la moda este enfoque experiencial ha
transformado desfiles y eventos tradicionales en espec-
tdculos inmersivos que combinan moda, arte, misica y
tecnologia, como los desfiles con realidad aumentada
o virtual que permiten a los asistentes experimentar la
moda de nuevas formas.

Marketing de Moda

El marketing experiencial se ve reflejado en la indus-
tria fashionista de diversas formas. Las tiendas fisicas
han evolucionado hacia tiendas concepto, ofreciendo
ambientes tnicos con cafeterias, galerias de arte, talle-
res de personalizacién y espacios para eventos en vivo,
invitando a los clientes a pasar mds tiempo y a conectar
mads profundamente con la marca.

La tecnologia juega un papel crucial, con aplicaciones
moviles y espejos inteligentes que permiten probar vir-
tualmente las prendas y ofrecer informacién adicional
sobre los productos, mejorando la experiencia de com-
pra. Colaboraciones exclusivas y ediciones limitadas
generan una sensacién de urgencia y exclusividad, atra-
yendo a los fanéticos de ambas partes y creando expec-
tativa y deseo. La personalizacién también es esencial,
ofreciendo servicios de estilismo personal y opciones
para adaptar productos a los gustos individuales de los
clientes, desde la eleccién de colores y materiales hasta
el grabado de iniciales en productos de lujo.

El contenido generado por el usuario es otra estrategia
clave, fomentando que los clientes compartan sus pro-
pias experiencias con la marca en redes sociales, crean-
do una comunidad activa y comprometida y generando
publicidad.

La sostenibilidad y responsabilidad social son cada vez
mds valoradas por los consumidores, y las marcas que
integran estas practicas en sus experiencias de marke-
ting pueden conectar emocionalmente con los clientes
preocupados por el medio ambiente y las cuestiones so-
ciales, desde el uso de materiales sostenibles hasta la
transparencia en la cadena de suministro y el apoyo a
causas benéficas.

Ejemplos notables de marketing de experiencias inclu-
yen Gucci Garden en Florencia, una tienda concepto
que combina boutique, museo y restaurante; Tommy
Hilfiger, que ha utilizado la realidad aumentada para
permitir a los clientes ver cémo se verian con la ropa sin
probarla; y Nike, que ofrece experiencias personaliza-
das a través de su aplicacién NikePlus, recomendando
productos basados en el historial de compras y activi-
dades del usuario.

La Experiencia del Cliente: Una Reflexion Final

Las marcas con mayor madurez digital, centradas en el
cliente, se destacan al crear momentos memorables que
generan emociones duraderas y fidelidad. La tecnologia
y la omnicanalidad son clave para ofrecer estas expe-
riencias, permitiendo interacciones fluidas y persona-
lizadas en todos los puntos de contacto. El marketing
de la experiencia es crucial porque genera emociones
duraderas y memorables, diferenciando a las marcas
en un mercado competitivo. Fomenta la fidelidad del
cliente, mejora los resultados financieros, y permite una
interaccién més profunda y significativa con los consu-
midores. Responde a las expectativas modernas de per-
sonalizacidén, crea comunidades comprometidas.

Abstract: In the fashion industry, experiential marketing
focuses on personalized shopping, brand storytelling, sensory
immersion, and the integration of technology. The priority is to
create unforgettable experiences that go beyond the simple act of
purchasing products.

This strategy aims not only to build customer loyalty but also
to differentiate brands in a highly competitive market. Through
these experiences, deep emotional connections are established
with customers, fostering greater loyalty and a stronger position
in the consumer’s mind.

Keywords: Marketing — Fashion — Brand — Technology — Market

Resumo: No setor da moda, o marketing de experiéncias foca na
personalizagdo da compra, na construgio de narrativas de marca,
na imersdo sensorial e na integragdo da tecnologia. A prioridade é
criar vivéncias inesqueciveis que vdo além da simples aquisigdo
de produtos.

Essa estratégia busca ndo apenas fidelizar os consumidores,
mas também diferenciar as marcas em um mercado altamente
competitivo. Por meio dessas experiéncias, estabelecem-se
conex0es emocionais profundas com os clientes, gerando
maior lealdade e um posicionamento destacado na mente do
consumidor.
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