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te, traslada su experiencia adquirida en su larga trayectoria, destacando en las
competencias comerciales, trade y marketing.

Mabel Pisa Bo
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Caso original de José Monfort Hurtado, Mabel Pisd Bo y Cristina Santos Rojo.
Desarrollado como base para discusion en clase y no como ejemplo ilustrativo del
manejo eficaz o ineficaz de una situacion administrativa. Los datos utilizados en
este caso se basan en informacion publica de la empresa, obtenida a través de su
pdgina web y otras fuentes de informacion y complementada con informacion
obtenida en las entrevistas personales realizadas. Los personajes y las situacio-
nes expresadas son ficticios, excepto las declaraciones ptblicas.

Original del 26 de noviembre de 2021. Ultima revision 15 de enero de 2022.

1. Introduccion

Marc y Jaime, como cada manana, ojean las redes y las primeras noticias del
dia. Su empresa, aquella que triunfé en el afio 2016 por compartir imagenes de
moda, desarrollar y potenciar la tienda online de las marcas, era fuertemente
atacada. La dltima decisién tomada por Marc y Jaime para expandir su idea
de negocio e introducir las cajas personalizadas como reclamo, con la ayuda de
influencers, que hasta el momento funcionaba de maravilla, habia llegado a su
fin. El mes de febrero del 2020 terminé con el peor resultado posible.

Sus dos principales influencers rompian relaciones con ellos. Pero lo peor
estaba por llegar, ambas difunden plblicamente, con la repercusion que ello
implica, la mala gestién que la plataforma creada por Marc y Jaime habia reali-
zado y lo decepcionadas que estaban con dicha plataforma.

Ante un intento desesperado de mejorar la situacion, los duefios de la start-
up, a través de su perfil de Instagram, corren a pedir disculpas y aseguran publi-
camente que todo se solucionara. Pero era demasiado tarde, la pérdida de cre-
dibilidad era ya inminente.

A estos problemas, se suma la crisis generada por la pandemia y la necesidad
de aplicar medidas de despido obligado de aproximadamente 5o trabajadores.
Los dueios, esos jovenes emprendedores de éxito, optimistas, activos..., ven
pasar frente a sus ojos la situacién mas critica de su empresa.

Marc y Jaime saben que no hay peor forma de actuar ante una critica que la no
accién. Pero iqué pueden hacer? éResponder rapido? éMostrar preocupacion?...
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En estos momentos, es clave identificar una solucién a la situacion actual de la
compaiia.

2. Entorno, marco del caso

Con la tecnologia de la informacién y comunicacién llegan las redes sociales,
y con la tecnologia mévil, su rapida propagacion en la sociedad. El mévil permi-
te conectarse en cualquier lugar, en cualquier momento y de manera inmediata.

En el origen de las redes sociales encontramos, en el afio 1997, la aparicién
de SixDegrees, primera red social en Internet. A partir del afio 2002, hasta el
2006, empiezan a cobrar importancia las redes sociales en el mundo, aparecen:
Fotolog (2002), LinkedIn (2003), MySpace (2003), Last.FM (2003), His (2003),
Orkut (2004), Flickr (2004), Facebook (2004), YouTube (2005), Bebo (2005), Ning
(2005) y Twitter (2006). Pero si hay una red por excelencia durante ese periodo
es Facebook, siendo en el afio 2003 cuando empieza su verdadero protagonis-
mo. Desde el afio 2006 hasta nuestros dias la aparicién de nuevas redes es cons-
tante.

Pero la gran pregunta es:

éPor qué las personas se sienten atraidas a compartir
su informacion en las redes?

El estudio realizado por Consumir Insight Group (CIG) del New York Times,
describe el deseo de las personas a revelar contenido en redes como el impulso
para definirse a uno mismo, crecery nutrir las relaciones, y opinar sobre las mar-
cas que les gustan o no.

Hoy en dia, las redes sociales son parte de nuestra sociedad y estan desarro-
llando una nueva generacion de personas. Actualmente, en el 2021, si hay una
red por excelencia es Instagram, canal de comunicacién imprescindible para lle-
gar al cliente final de cualquier producto. Como cualquier red social, se caracte-
riza por su inmediatez y gran repercusién a nivel global. El crecimiento de Insta-
gram es exponencial, aspecto que no pasa inadvertido para la publicidad y el
marketing. Los llamados millennials compran de manera diferente, toman deci-
siones de manera desestructurada, son mas exigentes, estan mas formados y
necesitan la opinidn de otros consumidores para comprar.

La asequibilidad, accesibilidad y cercania son principios importantes para
influir en las decisiones de compra de las nuevas generaciones, que, en general,
dedican mucho mas tiempo a la red social que a los canales de compra tradicio-
nales (C. Pérez, y S. Luque, 2018). Con Instagram nace la figura del influenciador
social o influencer. Los foros fueron el primer escenario digital abierto (Martinez-
Sanz, 2013). El ego-blogger-bitdcora fue el principio de algunas de las caracte-
risticas propias de los influencers de moda mas jovenes (Uzunoglu & Kip, 2014)
y la primera oportunidad para las empresas.

La finalidad de las publicaciones realizadas en Instagram por los principales
influencers de moda en Espafia es dar a conocer y/o mejorar la imagen, princi-
palmente de prendas, productos o complementos de moda por los que dicen
sentir simpatia y afinidad (R. Sanz, y G. Fernandez, 2018). Los influencers son




