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Resumen espaiiol

El sector minorista de la moda se ve obligado a estudiar los comportamientos de cada generacion
para asi conocer cudl es la mejor manera de impulsar su digitalizacién. Es indudable que el
crecimiento del ecommerce y de la tendencia omnicanal es imparable, por lo que resulta
imprescindible adaptarse a estas nuevas tendencias y conseguir alcanza al mayor ndmero de
clientes. Este trabajo se centra en el estudio de una de las marcas con mayor cuota de mercado
en el sector retail, ZARA, ademas de considerada como lider en innovacion y en el Fast Fashion.
Analizaremos su historia, ademas de exponer como es su situacion tanto en los canales fisicos
como en el los online.

Las generaciones protagonistas de este trabajo serdn la generacién X, Yy Z, debido a que son las
gue mas porcentaje de poblacidon consumidora hay actualmente. Como objetivo se propone
conocer sus habitos de compra entre los diferentes canales online vy fisicos, ademds de conocer
cuales son sus percepciones con relacién a la sostenibilidad.

Los 105 encuestados de entre estas tres generaciones nos confirman la hipotesis sobre cémo ha
influido significativamente la entrada de la digitalizacion y el ecommerce en sus vidas, cambiando
asi sus habitos de compra, e influyendo en sus decisiones.

Palabras clave de este trabajo: comercio minorista, moda, moda rédpida, habitos de consumo,
sostenibilidad



Resumen inglés

The fashion retail sector is forced to study the behaviors of each generation in order to know the
best way to boost its digitalization. There is no doubt that the growth of e-commerce and the
omnichannel trend is unstoppable, so it is essential to adapt to these new trends and reach the
largest number of customers. This paper focuses on the study of one of the brands with the
largest market share in the retail sector, ZARA, as well as being considered a leader in innovation
and Fast Fashion. We will analyze its history, as well as its situation in both physical and online
channels.

The main generations of this work will be generation X, Y and Z, as they are the ones that currently
make up the largest percentage of the consumer population. The aim is to find out about their
shopping habits between the different online and physical channels, as well as to find out what
their thoughts are regarding sustainability.

The 105 respondents from these three generations confirm the hypothesis of how the entry of
digitalization and e-commerce has significantly influenced their lives, this changing their shopping
habits and influencing their decisions.

Keywords of this work: retail, fashion, fast fashion, consumer habits, sustainability, consumer
behavior.



Resumen valenciano

El sector detallista de la moda es veu obligat a estudiar els comportaments de cada generacié per
a aixi coneixer quin és la millor manera d'impulsar la seua digitalitzacié. Es indubtable que el
creixement de I'ecommerce i de la tendencia omnicanal és imparable, per la qual cosa resulta
imprescindible adaptar-se a estes noves tendéncies i aconseguir alcanzar al nombre més gran de
clients. Este treball se centra en I'estudi d'una de les marques amb major quota de mercat en el
sector retail, ZARA, a més de considerada com a lider en innovacio i en el Fast Fashion.
Analitzarem la seua historia, a més d'exposar com és la seua situacio tant en els canals fisics com
en el els online.

Les generacions protagonistes d'este treball seran la generacié X, | i Z, pel fet que sén les que
més percentatge de poblacié consumidora hi ha actualment. Com a objectiu es proposa coneixer
els seus habits de compra entre els diferents canals online i fisics, a més de coneixer quins sén els
seus pensament amb relacié a la sostenibilitat.

Els 105 enquestats d'entre estes tres generacions ens confirmen la hipotesi sobre com ha influit
significativament I'entrada de la digitalitzacio i I'ecommerce en les seues vides, canviant aixi els
seus habits de compra, i influint en les seues decisions.

Paraules clau d'este treball: comerc minorista, moda, moda rapida, habits de consum,
sostenibilitat
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CAPITULO 1: INTRODUCCION

1.1 Introduccion

En la actualidad todo el mundo ha visto su vida interrumpida por las nuevas tecnologias vy, sobre
todo, por la llegada de Internet. Estas nuevas herramientas han supuesto un gran cambio en la
sociedad, alcanzando como hemos dicho a toda la poblacion mundial.

La transformacion digital a la que se ha visto sometido nuestro mundo, se encuentra en un
proceso constante de evolucién, que por lo menos ahora, no parece tener fin. Lo que mas
podriamos destacar hoy en dia de esta revolucion digital, o como algunos la llaman ‘la tercera
revolucién industrial’, son conceptos como la inteligencia artificial, la digitalizacién de la mayoria
de los procesos y, por supuesto el tratamiento masivo de los datos (Epitech, 2021). Todo esto ha
dado como resultado una forma revolucionaria de entender la economiay, a su vez a la sociedad.
Cabe destacar que estos cambios se han ido dando a lo largo del tiempo de una forma paulatina,
ademas de que en cada rincén del mundo han ido surgiendo a diferentes ritmos, por lo que se
podria decir que estamos ante, no una, sino miles de revoluciones digitales simultaneas. (Maes
Onsurbe, 2021). Por todo lo anterior nos podemos llegar a hacer una idea de la magnitud que ha
tenido, tiene y tendrd esta revolucion, por lo que, en mi caso como estudiante del grado en
Administracion y Direccién de Empresas he decidido centrarme en el efecto que estd teniendo
esta transformacidn digital en el sector de la moda espafiola. Sin embargo, para entender bien la
transformacién digital de dicho sector tendremos que hablar de cémo ha afectado la tecnologia
a las relaciones interpersonales y a los habitos de consumo de los consumidores.

El comercio electrénico que hoy en dia conocemos se ha convertido en algo fundamental para
poder mejorar la visibilidad de las marcas y de sus propios productos, ayudando a mejorar la
rentabilidad del negocio y los resultados de la empresa. Este nuevo concepto de negocio tuvo sus
inicios durante los afios 90, mas concretamente en Estados Unidos a principios de 1920. En aquel
entonces lo denominaban “venta por catalogo”. Durante este periodo aun existian numerosas
limitaciones para utilizar este nuevo medio de compra, debido a que no habia mucha claridad con
los métodos de pago o con la logistica que necesitaban los pedidos, pero, sobre todo aun habia
mucha gente que no tenia acceso a internet. Pero ahora los métodos de pago son mas seguros y
confiables, ademads de que ya no existen esas limitaciones para acceder a los medios online, y la
logistica se ha adaptado completamente a estos nuevos métodos de compra (App&Web, 2020).

A lo largo de este trabajo se analizard la evolucién del comercio minorista de moda y la cadena
de valor del comercio electrénico, comenzando con una descripcion de las modalidades que hoy
en dia existen, sus diferentes estrategias, los medios de pago disponibles y otros conceptos
relevantes. Como he mencionado antes, también se destacard la importancia de los cambios en
el comportamiento del consumidor hacia la digitalizacién y la sostenibilidad, haciendo un analisis
de las tres generaciones con mas peso en la actualidad, ya que, cada una se comporta de
diferente forma.

A continuacion, nos adentraremos en el analisis del caso de éxito de digitalizacion y sostenibilidad
de ZARA, para ver que comportamiento tiene el consumidor de esta marca, comparando a los
consumidores que realizan compras online con los que hacen la compras en las propias tiendas
fisicas. Para hacer esta comparativa me ayudaré de una encuesta que se realizara a diferentes
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consumidores de ZARA. Para finalizar se expondrdn las conclusiones de esta investigacion,
aportando datos y haciendo afirmaciones que corroboren lo expuesto en los capitulos previos.

1.2 Objetivos

El objetivo principal de este Trabajo de Fin de Grado es llegar a analizar las diferencias entre los
habitos de compra de tres generaciones, poniendo el foco entre la tienda fisica y la tienda online.
Para llevar a cabo este andlisis nos focalizaremos en la marca de ZARA, marca lider en
digitalizacion. El estudio se centra en los habitos de compra que predominan en cada generacion.

1.2.1. Objetivos secundarios
Para llegar a alcanzar el objetivo principal ya definido tendremos que establecer los siguientes:

Realizar un analisis del sector retail de la moda y las tendencias de consumo.
Analizar las caracteristicas que definen a cada una de las generaciones de consumidores: X,
Y,yZ

® Analizar en el caso de ZARA el comportamiento de compra omnicanal y el compromiso
sostenible que manifiestan las tres generaciones X, Yy Z.

1.3 Metodologia

Para poder realizar este trabajo, y alcanzar los objetivos propuestos, se ha comenzado con la
busqueda de informaciéon mediante fuentes primarias y secundarias, asi como haciendo uso de
las bibliotecas online de la Universidad Politécnica de Valencia. Ha sido de gran utilidad entrar a
la base de datos Statista mediante la VPN que proporciona la universidad. Por otro lado, se han
ido identificando que variables o factores pueden llegar a responder a las cuestiones que
deseamos contestar, y después de analizar diferentes fuentes, se hacen algunas hipdtesis sobre
las interrelaciones que puede haber entre dichas variables, y seleccionar cuales son los
indicadores que seran mas apropiados para cada una de ellas.

El segundo paso realizado en este Trabajo de Fin de Grado ha sido el disefio de un formulario
para poder medir las variables con sus indicadores que hemos seleccionado anteriormente, y asi
poder obtener informacion necesaria. En este momento, es importante destacar que ha sido
imprescindible el conocimiento que han aportado algunas asignaturas relacionadas con la
investigacion comercial durante la carrera.

En ultimo lugar, se aportaran una serie de conclusiones con la informacién obtenida de la
situacion del sector retail de la moda, y cuales son las aplicaciones practicas y empresariales.
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1.4 Relacion con las asignaturas

La finalidad de este Trabajo de Fin de Grado es poder llegar a demostrar cuales son los
conocimientos y habilidades que han sido adquiridas durante el Grado de Administracion y
Direccion de Empresas impartido por la Universidad Politécnica de Valencia. En la siguiente lista
se muestran las asignaturas que mas han influido como base para poder realizar este trabajo.

e Introduccién a la Estadistica, que ha sido la base para hacer uso de las técnicas para poder
tratar la informacién y hacer uso del software para poder analizar esta misma con el
lenguaje R.

e Estrategia y Disefio de la Organizacion, que ha ayudado a saber cémo hacer un analisis
tanto interno como externo de una empresa. Por otro lado, ha proporcionado conceptos
como pueden ser la misién y la visidn o la estrategia de negocio de una organizacion.

e Macroeconomia, que ha ayudado a poder interpretar y analizar correctamente las
distintas variables econdmicas, como son el PIB, la innovacion tecnoldgica y el empleo.
Ademas de esto, la utilizacidn de diferentes bases de datos como el INE y SABI.

® Investigacidon comercial, que ha aportado conocimientos sobre cdémo se planifica y disefia
un formularioy, como se realiza el trabajo de campo, la recogida de informacién, estudio
de esta misma vy a utilizar las fuentes que hay disponibles de informacién comercial.

e Direccion comercial, que ha aportado conocimientos como que es la percepcién de
marca, cémo analizar algunas de las variables del comportamiento de compra de los
consumidores en el comercio fisico y electrénico.

1.5 Estructura del trabajo

Este Trabajo de Fin de Grado se va a dividir en tres capitulos. El capitulo 1 es introductorio de
toda la investigacion.

En el capitulo 2, se va a exponer el marco conceptual en el cual estd basado todo el trabajo. Lo
primero que se presentarad es el contexto actual de la pandemia COVID-19 y la guerra Rusia-
Ucrania, seguido de un contexto sobre el sector retail actual. Se realizard también una
aproximacién al comercio de moda minorista, con las tendencias de consumo: digitalizacién y
sostenibilidad. Se selecciona la marca ZARA como caso de éxito de digitalizacion y sostenibilidad
para analizar en un caso concreto el comportamiento de compra de las distintas generaciones de
consumidores.

En el capitulo 3, no centraremos en la metodologia desarrollada en la investigacién realizada a
través de un formulario a diferentes tipos de generaciones. Se mostrara primero una pequefia
explicaciéon de como se ha disefiado el formulario y que preguntas que se pretenden responder
con este. Después se expondran los resultados para poder responder dichas preguntas de
investigacion previamente realizadas.
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Por ultimo, en el capitulo 4, se hardn unas breves conclusiones a partir de los resultados que
hemos obtenido en el capitulo anterior, que tendran relacion con los diferentes argumentos
presentados durante todo el marco tedrico. Una vez obtenidas las conclusiones se procedera a
hacer una serie de propuestas de actuacidon desde tres puntos de vista: el sector minorista, las
instituciones publicas, la marca de moda ZARA y los consumidores. En el Ultimo punto de este
trabajo se hard un breve resumen de las limitaciones que presenta el mismo trabajo.
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CAPITULO 2: MARCO CONCEPTUAL

En el actual capitulo se va a analizar el sector minorista de la moda que es objeto de estudio en
este Trabajo de Fin de Grado. Comenzaremos con un analisis PESTEL de la situacién del Post
COVID-19 y como ha afectado al sector minorista. Seguidamente, nos adentraremos en el sector
minorista de moda, hablando de las caracteristicas, y cudl es su impacto sobre la economia
espafola y sus datos macroecondmicos. Se trasladan las tendencias del sector mas importantes
(digitalizacion y sostenibilidad) y los comportamientos de compra de los consumidores de moda
atendiendo a las distintas generaciones. Posteriormente, realizamos una explicacion sobre qué
es la transformacién digital en el sector minorista de la moda en Espafia, su historia, los efectos
de la globalizacién y hacia dénde va la digitalizacion. Ademas, se analizard la tendencia de la
sostenibilidad. Por ultimo, nos centraremos en analizar en el caso de éxito de digitalizacion y
sostenibilidad de ZARA, ensefiando cudl es su historia y visualizando la diferencia entre su tienda
fisica y online y sus estrategias y compromisos en el &mbito de la sostenibilidad.

2.1 Contexto PESTEL: COVID-19 y la guerra
Rusia-Ucrania

La Organizacion Mundial de la Salud (OMS) anuncié el 11 de marzo de 2020 que la enfermedad
del COVID-19 se podia ya caracterizar como una pandemia. Desde entonces se han producido
6,48 millones de muertes en el mundo y 112.000 en Espafia (Arroyo-Marioli et al., 2021). La
pandemia ha provocado una crisis sanitaria, social y econémica con gran repercusion en la
sociedad.

Ademas de la pandemia de la COVID, hace seis meses que estalld la guerra entre Rusia y Ucrania,
con graves consecuencias sociales con éxodo de refugiados, especulacién econdmica con los
combustibles fésiles y una exponencial inflacion.

En este contexto tan especial de la historia se hace imprescindible analizar con metodologias
PESTEL la cuales analizan el contexto en funcion de diferentes factores, como son el Politico,
Econdmico, Sociocultural, Tecnolégico y Ecolégico.

Factor Politico: la crisis sanitaria y la actual guerra de Ucrania ha obligado al Gobierno a adoptar
medidas excepcionales para poder mitigar el efecto negativo sobre el sector productivo nacional.
Se han puesto en marcha medidas urgentes de contencion y prevencidon para seguir haciendo
frente a la pandemia, se han puesto en marcha diferentes medidas econémicas para apoyar la
recuperacion econémica del sector empresarial, también se presté atencion en medidas sociales,
para cubrir las situaciones de vulnerabilidad econdmica y social (Gobierno de Espafia, 2021). Para
poder minimizar los efectos de la guerra en Espafia, el Gobierno esta prestando ayuda a los
sectores mas vulnerables, garantizando los suministros basicos, y fijando precios maximos la
electricidad y combustibles (La Moncloa, 2022).
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Factor Econdmico: las empresas después de la situacion social actual ponen su foco en
aspectos econdmicos como la inflacién, la debilitacion econdmica global, el aumento de
los impuestos, la volatilidad de los precios de las materias primas y el riesgo de demanda.
Ocasionado por la guerra de Ucrania también se pone el ojo en el aumento de los gastos
de produccién y los problemas actuales sobre abastecimiento energético. El crecimiento
del PIB que se esperaba para 2022 del 4,1%, se mantiene, aunque se cambia la estimacion
para 2023 a la baja, donde solo prevé un crecimiento del 1,8%. La causa de este cambio
de prevision es la escasez que hay en algunas materias primas y el encarecimiento debido
a lainflacion, lo que implica una reduccién de poder adquisitivo disponible de los hogares
gue repercutira directamente en el consumo familiar. La tasa de desempleo del primer
trimestre del 2022 se ha situado en torno al 13,65%, muy similar al 13,33% del cuarto
trimestre del 2021 y el niUmero de ocupados se sitla en los 20,08 millones, aumentando
respecto a los 19,97 millones de 2019 (Bankinter, 2022).

Factor Socio-Cultural: algunos estudios indican como solo el 55% de consumidores han
mantenido el habito de asistir Unicamente a comercios que solo ofrecen experiencias
fisicas, mientras que el 73% se han inclinado por los comercios que les permiten hacer
una combinacién de modelos. Por esto, cada vez mas son los consumidores exigen
omnicanalidad. Sin embargo, la compra en establecimientos fisicos sigue siendo el medio
favorito de los consumidores (ItUSer, 2021). Respecto a los habitos de consumo online,
los consumidores se han visto obligados a interactuar por medio de Internet y de las
plataformas webs debido a la pandemia, lo que les introdujo de forma abrupta a
acostumbrarse a este canal de compra.

Factor tecnoldgico: la innovacion y la tecnologia han formado un ddo que ha sido
imprescindible para poder gestionar las crisis actuales. La pandemia ha acentuado en
mayor medida la transformacién digital de las empresas. La transformacion mas
importante durante esta pandemia ha sido la que ha permitido las compras a distancia.
En la postpandemia va a ser algo imprescindible para las organizaciones y su
competitividad. Ha sido la Unidén Europea quien ha lanzado el plan de recuperacién
NextGenerationEU, el cual pretende hacer frente a las consecuencias sociales vy
econdmicas de la pandemia (Ministerios de hacienday funcion publica, 2021) . La Agencia
Espafiola de Proteccién de Datos ha redactado una guia sobre como hacer un correcto
uso de las tecnologias (Gomez-Acebo & Pombo, 2020). Algunas de las tecnologias que se
les recomienda tener a cualquier retailer es realidad virtual, Big Data para poder gestionar
de una manera mucho mas dindmica las plataformas, tecnologias de andlisis predictivo y
robotica colaborativa para asi evitar el maximo posible el contacto fisico entre personas.

Factor ecoldgico: un cambio importante en los habitos de consumo de los consumidores
es que se han empezado a demandar muchos més productos sostenibles que antes. En
este punto es donde se ve reflejado el impacto que ha tenido el compromiso con el
planeta. Un 40% de los espafioles encuestados por PwC afirma que se sienten mucho
mas ecofriendly que antes de la pandemia. (ReatilActual, 2021). Una de las tendencias
mas perseguidas en la actualidad es reducir lo maximo posible el consumo energético,
por lo que el gobierno ha aprobado el Real Decreto 390/2021, de 1 de junio, por el que
se aprueba el procedimiento basico para la certificacidn de la eficiencia energética de los
edificios.
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llustracion 1. Andlisis PESTEL.

POLITICO  ECONOMICO  CULTURAL TECNOLOGICO LEGAL ECOLOGICO
[ A T | A | A 1 T A
512 .K ' ¥
-
- = =
» Competitividad « Reduccién + Cambios en los + Latecnologia
mundial actividad habitos de como * Medida para « Mayor demanda
+ Miedo por el minorista consumo hacla herramienta hacer seguro la de productos
déficit financiero « Contraccion las compras dispensable para apertura de los ecolégicos
y econémico economia online de manera superar la crisis comercios « Aumento de la
+ Creacién del espafiola abrupta » Acentuacion de la « Real Decreto concienciacién
Ministerio de « Disminucion del + Corriente de transformacion 463/2020 psra sobre los dafios
Asuntos PIB y aumento experiencia de digital las medidas de enel
Econémicos y del desempleo y compra online y + Nuevas contencién medicambiente
Transformacién de ERTES fisica a la vez normativas sobre
digital la tecnologia

Fuente: elaboracion propia.

2.2 Aproximacion al sector minorista de la moda

El término en inglés retail se refiere al comercio minorista. El comercio detallista, minorista o
venta al menor, se corresponde con aquellos negocios que se encarga de vender los productos a
los consumidores finales (Santesmases,2012). El objetivo principal de este agente es vender el
maximo volumen de productos a diversos clientes. En la Ley 1/2010 del 1 de marzo que reforma
la Ley 7/1996 del 1 de enero es donde se define la actividad minorista como: “se entiende por
comercio minorista aquella actividad desarrollada profesionalmente con dnimo de lucro
consistente en ofertar la venta de cualquier clase de articulos a los destinatarios finales de los
mismos, utilizando o no un establecimiento” (Gobierno de Espafia, 2020).

El minorista desarrolla una serie de funciones, las cuales se basan normalmente en la compra de
productos a proveedores, la gestion de sus stocks, las negociaciones de precios y condiciones con
proveedores. Realizan funciones de venta y promocidén y atienden al consumidor final a la vez que
lo asesoran (Esteban et al, 2011).

Lo mas normal hasta hace poco era que las ventas se realizaran sobre un punto fisico, pero hoy
en dia, gracias a que existe Internet y que cada vez es mas inusual no disponer de un smartphone
u otro dispositivo digital similar, el comercio electrénico o venta online ha escalado posiciones
como alternativa a la venta fisica. Durante el 2021, este nuevo modo de venta alcanzd una cifra
de negocio de 12.400 millones de euros solo durante el primer trimestre, aumentando en un 2%
respecto al mismo periodo del afio anterior, reflejando asi el impulso que ha tenido después de
la pandemia este tipo de venta (CNMC, 2021).
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2.2.1 Contexto macroecondmico del sector comercio

Para poder llegar a conocer mas a fondo el impacto que tiene el comercio minorista en la
economia, se ha llevado a cabo un estudio macroecondémico, donde se ha procedido a analizar
algunas de las variables globales consideradas como mds significativas.

Este sector se consolida como uno de los mas claves para la economia espafiola, tanto en relacién
con la generacion de empleo, como al crecimiento econdmico. Es una parte esencial del sistema
de cualquier economia que esté desarrollada como la que presenta Espafia. Este hecho est3
demostrado por los datos macroecondmicos espafoles respecto a este sector. Segun los datos
que se publicaron en la Contabilidad Nacional de Espafia (INE), actualizados a principios de 2022,
el comercio minorista alcanzé en ese momento algo mas del 5% del PIB, y sabiendo que el
comercio total supone un 12,3% del PIB podemos apreciar lo realmente significativa que es esa
cifra. También hay que destacar que el 12,7% del total de empresas en Espafia son comercios
minoristas, y a su vez representan el 14% de los establecimientos totales (Ministerio de Industria,
Comercio y Turismo, 2021).

En relacién con el empleo ocasionado por el sector, cabe destacar que también aumentd durante
el 2021 en un 0,6%, en total, contrasta con la caida del 2,4% que sufrio el empleo durante todo
el 2020 a razon del COVID, aun asi, siguen sin alcanzar las tasas de crecimiento que habia antes
de la pandemia donde se encontraban cifras en torno al 1% (CincoDias, 2022). En la actualidad el
empleo generado por este sector presenta un porcentaje de ocupados de un 62,5% en el
comercio total y del 9,4% en el total de ocupados en Espafia (Ministerio de Industria, Comercio y
Turismo, 2021).

Durante el 2021 este sector registrd un aumento por valor medio en sus ventas del 3,2%, cifra
que no se alcanzaba desde el 2016 cuando llegaron hasta el 3,9%. Este repunte viene después de
que en 2020 los minoristas sufrieron una pérdida de ventas de un 6,8% a cause de la pandemia
COVID-19, por lo que se puede afirmar que el sector estd recuperando de manera progresiva su
actividad econémica normal (Ministerio de Industria, Comercio y Turismo, 2021).

En relacién con estos datos podemos ver un crecimiento del sector minorista, por lo que se puede
decir que es un sector muy vivo y con una capacidad muy elevada de volver a la situacion que
tenfan antes de la pandemia del COVID-19. Esto no hubiera sido posible sin todas las ayudas que
ha ido ofreciendo el gobierno a este sector y la implantacién de nuevas tecnologias, con
conciencia de competitividad sobre la importancia que tiene este sector sobre la economia global
de pais.

El sector tiene una serie de debilidades y amenazas, ademas de sus correspondientes fortalezas
y oportunidades. En la siguiente tabla (Tabla 1) se muestra un resumen de los principales puntos
de estos 4 conceptos a analizar, los cuales son muy Utiles para poder entender adn mas en qué
situacion se encuentra el sector minorista.
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Tabla 1. Andlisis DAFO.

DEBILIDADES AMENAZAS
® Insuficiencia en la capacidad de e indices demogrdficos desfavorables, por
inversidn de algunos comercios por falta la elevada edad media de la poblacion, lo
de recursos para poder renovar que provoca cambios sociales
instalaciones, poder digitalizarse o importantes.
incluso hacer campafias de markenting.
e Cambio en los hdbitos de compra y e Crisis mundial por la pandemia del COVID-
consumo de los consumidores. 19, donde se han impuesto mds
e Tiendas online por mejorar, a causa de restricciones aduaneras, descenso del
una baja formacién y de falta de comercio y de las transacciones.
recursos.
® [ntrada cada vez mds creciente de
multinacionales que ofrecen un horario de
24 horas y venden a un precio mds
reducido.
FORTALEZAS OPORTUNIDADES
e Suelen contar con una buena proximidad e Tendencia fuerte 'y creciente hacia
y ubicacion sobre sus consumidores, lo productos mds saludables, respetuosos
que les ayuda a conocer de primera con el medio ambiente y ecoldgicos.
mano los cambios en hdbitos de
consumo. ® [0s consumidores cada vez tienen menos
tiempo para comprar, por lo que
® Lo mayoria de los empresarios presentan requieren de una mayor comodidad y
una larga trayectoria profesional en el rapidez a la hora de hacer sus compras.
sector lo que les aporta una experiencia
acumulada muy valiosa. e Apoyo institucional de las
administraciones  publicas que  son
® COrientacion al cliente total. Suelen conscientes de la importancia de este
presentar un trato al cliente bastante sector. Ayudas sobre todo para impulsar a
personalizado y cercano, permitiendo asf los comercios mds dafiados por la crisis.
conocer mejor que se quiere del
consumidor.

Fuente: (Vidal & Pintado Blanco, 2020).

2.3.2 Tendencias en el sector minorista

En este punto se centran las tendencias que actualmente mueven el sector minorista y que son
muy importantes para entender hacia donde van a ir sus politicas y planes estratégicos. En la
siguiente tabla (Tabla 2) se muestran las 7 tendencias mas importantes durante este afio que se
pueden concretar en tres: cambio comportamiento consumidores, digitalizacion (distribucion
online, omnicanal, recogida datos) y sostenibilidad.
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Tabla 2.Tendencias sector minorista.

TENDENCIA

DESCRIPCION

Nueva generacion
de consumidores

Las nuevas generaciones destacan mas por ser compradores de experiencias
gue de los propios productos, y también cuenta con una gran familiarizacion
con las tecnologias. Suele estar dispuesto a gastar mas, buscando la salud y
el placer que le proporcionara dicho producto.

Irrupcion de
distribuidores
virtuales como
Amazon

Algunas empresas han cambiado las expectativas que tenian los
consumidores respecto a las compras online. Han conseguido eliminar
algunos puntos conflictivos que hacian que los consumidores no se
decantaran por este medio.

Compra omnicanal

Que los clientes cada vez utilizan mas los teléfonos para buscar informacion,
comprar y hacer una revisién post-compra es una clara realidad. Por lo que,
hoy en dia, se ha vuelto imprescindible para los distribuidores mantener una
compra omnicanal que engloba la tienda online, el comercio electrénicoy las
ventas a través de Internet.

Recogida masiva de
datos

Las técnicas de IA (Inteligencia Artificial) unido al ‘data mining’ es una ayuda
fundamental para que los minoristas puedan personalizar las experiencias de
compra que ofrecen al mercado. Para esto se necesita contar con expertos
gue analicen bien los datos.

Nuevas soluciones
tecnoldgicas

Para poder transformar la experiencia de compra, tanto en domicilio como
en tienda, se estdn utilizando desarrollos de realidad aumentada y realidad
virtual. Las tecnologias también estdn ayudando a mejorar la operatividad y
eficiencia de los lugares fisicos de compra, como por ejemplo en el ambito
del stock. Respecto a la cadena de suministros también podemos ver como
el blockchain y la gestidn de datos estdn ayudando a aumentar su eficiencia.

Sostenibilidad

La sostenibilidad no es solo un término de moda, se trata de una corriente
transformadora que afecta directamente al crecimiento de las empresas, y
las empresas que no logran adaptarse a esta tendencia estdn en una
situacion de riesgo.

Fuente: (Cruz Roche et al., 2019).

2.2.2 Comercio de la moda

Dentro del sector minorista se encuentra el comercio de la moda, el cual es la industria encargada

de comercializar las prendas de vestir. El producto que ofrece suele ser una representacion de
todas las corrientes de comportamientos dentro de diferentes grupos sociales. Estas corrientes

durante el tiempo van cambiando, por lo que esta industria estd obligada a una adaptacién
constante. Normalmente estos cambios de tendencia se deben a cambios en la cultura, las
costumbres, los gustos de los consumidores y el entorno. Cominmente, se suele decir que la
moda tiene un cardcter pasajero a causa de estos cambios (Modaes.es b, 2021).

El sector de la moda se suele definir como “todas aquellas actividades relacionadas con la
confeccion, los complementos, la zapateria, la joyeria y la relojeria” (Lorenzana Iglesia, 2021). Son
unas 6.800 empresas las que componen el sector de la moda en Espafia durante el 2018, donde
estan incluidos hasta los autonomos. Durante el 2020, el peso de este sector sobre el Producto

Interior Bruto llegd al 2,4%, lo que supuso cuatro puntos por debajo del afio anterior donde se
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registré el dato de 2,8%, otro dato mas que refleja el impacto que sufrid este sector a causa de la
pandemia (Modaes.es b, 2021).

Observando la grafica 1, podemos darnos cuenta como el volumen de ventas ha experimentado
variaciones, donde en la mayoria de los afios han sido negativas. Las Unicas variaciones positivas
gue podemos ver son durante el 2014, 2017 y 2019, siendo la mayor de estas Unicamente de un
2,20% que corresponde al 2014. También se puede apreciar de forma clara la gran caida que han
sufrido durante el 2020, afio de la pandemia, aunque es durante el 2021 como se ve una clara
tendencia a lo que era la variacion de ventas normal.

Grdfica 1. Variacion del volumen de ventas en el sector de la moda en Espafia.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de (Statista a, 2021).

El sector estd dominado por grandes distribuidores de moda, entre los que destaca INDITEX
(Modaes,202). el analisis del histérico de ventas también lidera INDITEX en el mercado minorista
espafiol.

Grdfica 2. Evolucion de ventas en millones de euros de las diez mayores empresas de moda.
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Fuente: elaboracion propia con datos de (Modaes d, 2022).

El conjunto de estas diez empresas en 2021 facturd 35.598 millones de euros, lo que aumentd
respecto al afio anterior en un 34,7%. Esta es una clara sefial de la increible recuperacién de este
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sector después de la pandemia, ya que, las ventas de 2021 ya han sido un 13% superiores a las
que se registraron en 2019 (Modaes d, 2022).

La recuperacion viene determinada por el impulso del comercio online durante el estado de
alarma cuando las tiendas fisicas debieron permanecer cerradas.

El dato que certifica este hecho es que durante 2020 en Espafia la moda se corond como la reina
del ecommerce, ya que alcanzé una cuota de venta entre todos los sectores del 8,4%, mientras
que las ventas fisicas se quedaban en un 2,4% (Webloyalty, 2021).

2.2.3 Evolucidn del comercio minorista de moda

Para poder entender mas este sector se hace una breve explicacion sobre los conceptos mas
relevantes que actualmente se estdan moviendo en torno al comercio minorista. Se comentan los
distintos tipos de distribuciones que ha tenido, ademas de las tendencias mdas importantes entre
los consumidores.

2.2.3.1 De la distribucion tradicional a la omnicanalidad

Es una realidad que con el paso del tiempo las metodologias de distribucion van cambiando, y en
este sector no iba a ser menos. La incorporacion de la tecnologia es la que ha permitido una
evolucion de la distribucion de la unicanalidad fisica a la omnicanalidad, donde la transformacion
digital ha sido clave. Los consumidores actualmente utilizan y valoran mucho mas el poder contar
con diferentes canales por donde poder cubrir sus necesidades, por lo que las empresas necesitan
ofrecerles esa omnicanalidad y deshacerse por completo de la distribucion tradicional. En la
siguiente grafica se puede observar un esquema de los tres tipos de distribucion:

llustracion 2. Tipos de distribucion sequn la utilizacion del canal.

Unicanal Multicanal Omnicanal
. @ . (]

El
l /l\a \'-\\
(i I_IDEl\él

Fuente: elaboracion propia.

A modo de resumen, la distribucién tradicional o unicanal solo ofrece una posibilidad al cliente,
y es la deir a la tienda fisica a comprar el producto. Con la llegada de los diferentes canales para
poder hacer intercambios con los clientes, empezaron a surgir dos grandes tendencias de
distribucion: multicanal y omnicanal. Desde este momento se va a pensar que el intercambio
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entre cliente y empresa se da por diversos canales, como puede ser la tienda fisica, la pagina web
o una red social.

El enfoque de la distribucién multicanal se centra en estar presente en cada uno de los canales
gue los consumidores utilizan mas habitualmente, o por lo menos en el maximo de estos canales,
para asi poder llegar al mayor nimero de clientes posibles. Cada uno de estos canales que utiliza
la empresa actlan de forma independiente, por lo que da por hecho que el cliente utilizard solo
el canal que mas comodo le resulte. Segun cifras de Omnisend, las empresas que utilizan mas de
2 canales para hacer campafias de marketing consiguen alcanzar un ratio de compra del 287%
mas que si utilizaran un solo canal (Omnisend, 2022).

Por otro lado, el enfoque omnicanal se podria considerar como una evolucion del multicanal. Este
nuevo enfoque viene motivado gracias a que las empresas se han ido dando cuenta de que los
usuarios estaban utilizando varios de sus canales disponibles para una misma transaccién. Por
esto se incluye el concepto de que todos y cada uno de estos canales que ofrece una empresa
deben ir de la mano, ser coherentes y hacer posible que el cliente se mueva entre ellos con la
mayor fluidez posible. Segln la compafia V12 las empresas que adoptan esta distribucion
omnicanal llegan a alcanzar un 91% mas de retencion de clientes (V12, 2021).

En resumen, la evolucién de los canales de distribucion se puede definir en la corriente multicanal
y omnicanal, en la tabla 3 se recogen sus principales diferencias:

Tabla 3. Resumen de las diferencias entre la distribucion multicanal y la omnicanal.

Multicanal Omnicanal
Concepto Divisién entre canales Integracion total de los canales
Grado de integracién | Parcial Total

Canales minoristas: tienda,

Alcance del canal .
pagina web y smartphone

contacto con el cliente

Canales minoristas: tienda, pagina web,
canal mdévil, redes sociales y puntos de

Enfoque Enfoque al canal Enfoque al cliente
. ., . o Se crean sinergias en la administracién
Administracion del Orientado a optimizar la
. de canales y puntos de contacto con el
canal experiencia en cada uno .
cliente
Clientes Uso de canales en paralelo, no Uso simultaneo de canales, interaccion
hay posibilidad de interaccion completa
No tienen posibilidades de . .,
. . 9 Controlan completamente la integracidn
Detallistas controlar la integracion de los
de los canales
canales
No se adaptan al . .
Vendedores P Se adaptan a las necesidades del cliente

comportamiento de compra

Fuente: Fuente: Rigby (2011), Piotrowicz y Cuthbertson (2014), Becck and Rygl (2015), y
Verhoef et al (2015).
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2.2.3.2 Comportamientos surgidos con la omnicanalidad: showrooming y webrooming

El comercio electréonico ha sido un boom internacional indudable, debido principalmente a los
cambios tan significativos que han tenido los habitos de consumo de los consumidores. Estos
cambios en los habitos y la nueva metodologia de distribucion omnicanal han hecho que hayan
aparecido dos tendencias muy interesantes sobre donde buscan informacién los clientes y donde
acaban comprando. Para poder entender mas graficamente la diferencia de cada tendencia
podemos ver la siguiente imagen.

llustracion 3. Diferencia Webrooming y Showrooming.

Webrooming Showrooming
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Compra@ mri"']“ D'

Fuente: elaboracion propia.

La primera de las tendencias es lo que se llama ‘showrooming’, que se trata de cuando un
consumidor visita la tienda fisica para poder conocer en persona el producto que esta buscando.
De esta forma se elimina uno de los obstaculos que presenta el comercio electrénico, el no poder
tocar. Este consumidor después de recabar la informacién fisicamente sobre el producto que
desea, se dirigird a la tienda online para comprar el articulo. Se dice que los principales
beneficiarios de los consumidores showroomers son los gigantes del comercio electrénico
(Amazon, Aliexpress o eBay). El consumidor busca informacién sobre como quiere el producto, y
una vez lo tiene claro compara en Internet las mejores ofertas, por lo que normalmente suele
acabar comprando en uno de los gigantes que hemos mencionado. Muchas de las empresas se
han ido percatando de este hecho y han empezado a ofrecer novedades a los consumidores para
que esa recogida de informacién en su establecimiento se traduzca en venta. Sephora, por
ejemplo, ha facilitado dispositivos a sus clientes para que puedan navegar mientras se encuentran
en su tienda fisica, conectando asf las ventajas del mundo online y offline (ECN, 2018).

La segunda tendencia es el ‘webrooming’, y va muy ligado a los clientes que son nativos digitales,
los cuales utilizan todos y cada uno de los canales digitales para hacer shooping. En este caso el
primer canal que utiliza el cliente es el online para poder conocer los productos y sus
especificaciones y asi comparar mas rapidamente que paseando por las tiendas fisicas. Aunque
se informan por los medios online, estos consumidores terminan haciendo la compra en las
tiendas fisicas, por lo que es lo contrario a los que hace un cliente showroomer. Esta tendencia a
provocado que los grandes del comercio electrénico hayan tenido que ofrecer planes de
fidelizacién para poder dar descuentos a estos clientes y que no acaben en una tienda fisica.
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2.2.4 Consumo de moda en Espafia: Generaciones X, Yy Z

A lo largo de este estudio ya hemos ido mencionando la importancia de los habitos de consumo
en este sector de la moda. Definitivamente las tendencias de compra de los clientes son quien
promueven los cambios y las necesidades del sector, por lo que es muy interesante analizar como
afectan a las distintas generaciones de consumidores Euromonitor ha definido en su informe
anual del 2022 cuales son las tendencias que se prevén que motiven al comportamiento de los
consumidores y hagan que las estrategias comerciales tengan que actualizarse. Tecnologia y
sostenibilidad son las dos tendencias mas destacadas en cuanto a habitos de consumo.

Estas tendencias hablan sobre que cada vez mds son los clientes que se centran en buscar un plan
B que les aporte mayor valor, o mayor personalizacién en los productos a través de la
digitalizacion. También son cada vez mas los consumidores de mayor edad los que se familiarizan
con las nuevas tecnologias, por lo que las soluciones digitales de las empresas deben adaptarse a
estas generaciones para facilitarles su aprendizaje. Estas soluciones, aparte de ser sencillas para
generaciones mas mayores, tienen que mirar hacia el mundo de la realidad virtual, ya que, en los
ultimos afios se han disparado las ventas de este tipo de tecnologia que facilita al consumidor su
dia a dia (Euromonitor International, 2022).

No hay que dejar de lado que el consumidor cada vez estd mas concienciado ecolégicamente, por
lo que aparece una corriente de alcanzar una economia neta imparable, debido a que durante la
pandemia se ha podido visualizar que si es posible recuperar el medio ambiente con un gran
esfuerzo conjunto (Euromonitor International, 2022). Poniendo el foco en esta tendencia hacia
la sostenibilidad, se puede apreciar como la demanda de los propios consumidores en materia de
productos sostenibles ha aumentado significativamente. Un 85% de consumidores espafioles no
les preocupa pagar mas dinero siempre y cuando el producto que se les ofrece provenga de
canales totalmente responsables, lo que demuestra la importancia que estd teniendo este
concepto en la poblacidn. La mayoria de las empresas estan desarrollando planes en materia de
sostenibilidad, haciendo una busqueda de las mejores materias primas, ademas de minimizar lo
maximo posible las emisiones de carbono y otros de los gases que son nocivos para la atmosfera
(ANGED, 2022).

Por otro lado, tanto durante la pandemia como posteriormente, la tecnologia ha sido el mejor
aliado para cualquier empresa. Gracia al informe Global Fashion Drivers 2022 se sabe que el 12%
de las empresas que fueron encuestadas ya consideraban el comercio electrénico como
estabilizado, al contrario que otro 35% afirmaban que se espera un alto volumen de ventas a
través del canal online, y por eso han reforzado su estructura logistica (Modaes & KPMG, 2022).
Esto muestra dos creencias que estdn cogiendo las empresas. Las que piensan que los
consumidores volverdn a los establecimientos fisicos, dejando de lado el boom del comercio
electrénico, y luego estan las que piensan que esta tendencia solo acaba de empezar.

Aunque existan estas tendencias mdas generalizadas es muy importante hacer un analisis
generacional para asi conocer el comportamiento del consumidor y poder saber en qué
decisiones se basa para realizar una compra. Este analisis aportard una gran ayuda a poder hacer
una correcta segmentacion y analisis de compra, ademas de que la comprension sobre cémo es
cada generacién se ha vuelto decisivo, debido a que los estilos de vida actuales han evolucionado
y evolucionaran hacia nuevas dinamicas que son de un interés general.
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Segun algunos escritores el comportamiento del consumidor se suele basar en un conjunto de
acciones para poder conseguir una satisfaccion en la necesidad que hay de comprar (Contreras
Lévano & Vargas Merino, 2021). Para poder alcanzar dicha satisfaccion se necesita saber: quién
lo adquiere, dénde lo adquiere, cuanto consume y como lo utiliza. Para ello vamos a analizar en
mayor profundidad 3 de las generaciones con mas peso en la actualidad: generacion X, Yy Z,,
segln se observa en la tabla 4.

Tabla 4. Cuadro comparativo entre generaciones.

GENERACION GENERACION X  GENERACIONY  GENERACION X
Afo 1965 - 1981 1982 - 1994 1995 -2010
Perscnalidad R Emprendedores Multitareas
prepararse
Dispositivos mas utilizados PC sobremesa Moviles, portatiles y Smart TV Smartphone y tabletas
Habitos de compra Reflexivos y lentos I & O e Imediatez y contrastacion

inmediatas

Fuente: elaboracion propia.

La generacién X es la que agrupa a las personas nacidas entre 1965 y 1981. En este periodo fue
cuando Europa se estaba recuperando de la Segunda Guerra Mundial, por lo que, no ha sido una
generacion que hayan tenido las cosas muy faciles. Sunombre proviene de la novela ‘Generation
X: tales for an Accelerted Culture’, que se publicé durante el afio 91 (Alvarado Rodas & Gonzalez
Crespo, 2021). Suelen tener una personalidad altamente educada, interesados en gran medida
por la vida personal y con alta desconfianza en las instituciones. Son un publico que se adapta
muy bien al cambio, comprometido totalmente con sus relaciones laborales e interpersonales.
Para esta generacion Internet representa un espacio perfecto para poder socializar y encontrar
noticas todos los dias (Contreras Lévano & Vargas Merino, 2021).

Los ‘Millenial’, o generacion Y, son los nacidos entre 1982 y 1994. Son lo que muchos han
denominado nativos digitales. Aunque la tecnologia no ha formado parte de sus vidas desde el
primer momento, sino que han pasado de la época analdgica a la era digital. Tienen totalmente
integrada la forma en que funciona una pantalla porque la tecnologia ha ido evolucionando
conforme ellos crecian. Este crecimiento tecnoldgico les ha aportado una visién de que el mundo
entero esta interconectado. Debido a las crisis econdmicas es una generacion a la que se le ha
exigido desde el primer momento una mayor preparacion para poder conseguir un puesto de
trabajo. La union de la crisis con la necesidad de una mayor formacién hizo que la competencia
aumentara en gran medida, por lo que se considera que esta generacion no es nada conformista
y presenta una gran ambicidn por alcanzar sus metas. Sin embargo, esta generacion también ha
sido catalogada como la de los ‘yo-yo-yo’, debido a que se les considera perezosos, narcisistas y
consentidos, a causa de que sus padres (generacion X) les han dado todo lo que ellos no pudieron
tener (Alvarado Rodas & Gonzélez Crespo, 2021).

Por ultimo, la generacién Z, o también llamada los ‘Centenial’, son los que nacen entre 1995y
2010. Estos si que podemos afirmar que nacieron entre smartphones, tabletas y ordenadores. Es
la generacidn que mas marcada esta por las nuevas tecnologias y sobre todo por Internet. Desde
gue nacieron han tenido Internet en casa, en los colegios e incluso en entornos mas sociales. Si
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la generacién de sus padres (Generacién Y) ya lo tenia dificil para encontrar trabajo, esta
generacion aun viene con mayores problemas. Se caracterizan por descuidar las relaciones
interpersonales, debido al gran dominio que tienen sobre las tecnologias, tienen mas amigos
virtuales que reales. Son muy exigentes, porque lo que quieren las cosas de una manera
inmediata, y su vida estd totalmente marcada por los llamados ‘youtubers’. Destacan por ser
multitarea, aunque su tiempo de atencion real es bastante breve. Suelen ser bastante
independientes y unos consumidores bastante exigentes, ya que como hemos comentado antes
les gusta la inmediatez. Otro factor por destacar de esta generacién es el hecho de que han
crecido con una revolucién constante sobre la diversidad. Saben sefialar con gran certeza la
discriminacion o el racismo y viven muy volcados en dichas causas.

2.2.5 Habitos de compra por generacion

Cada generacién presenta su propia personalidad y por consiguiente sus propios habitos de
consumo, y resulta muy interesante conocer en detalle sus habitos de compra para poder ofrecer
el mejor servicio o producto posible.

Los mas jovenes suelen ser mas propensos al cambio y ansiosos por las novedades, por lo que
concentran mayoritariamente su atencién en compafiias de marketing que se anticipen a las
tendencias futuras de consumo. Sin embargo, hay que prestar mas atencion a la poblacion adulta,
ya que durante el 2019 solo estd realizd el 73% del gasto total con tarjetas (ZEBRA, 2020).

Antes de la pandemia, los mayores y adultos de mds de 30 afios gastaban principalmente sus
ingresos en bienes de primera necesidad como son farmacia y alimentacién, mientras que los
mas jovenes se centraban mas en el ocio. Dentro de los bienes duraderos podemos decir que el
perfil mas joven se centraba mas en los bienes textiles y los deportes, mientras que los adultos y
mayores se centraban mas en los muebles y electrdnica. En la siguiente imagen podemos ver mas
claramente estas diferencias que presentaban las tres generaciones antes del COVID.

llustracion 4. Comparativa de los gastos por sectores de las generaciones antes del COVID-19.
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Fuente: elaboracion propia a partir de datos de (Mestres Domenech & Llorens i Jimeno, 2021).

Durante los primeros meses de pandemia las restricciones que se interpusieron hicieron mella en
los habitos de compra de todas y cada una de las generaciones. Las caidas mas grandes se dieron

! Youtuber: persona que se dedica a subir contenido audiovisual propio en la plataforma web ‘YouTube’.
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en el sector del turismo y transporte, después fueron los sectores del ocio y la restauracion. La
Unica excepcion a esta caida fueron los bienes de primera necesidad que aumentaron en un 50%
sus ingresos. En torno a mediados de afio, los jovenes y adultos hicieron un gran gasto en ocio y
restauracion y en turismo, quedandose mas atras las personas mayores que permanecieron mas
cautos gastando en estos sectores, y aumentaron en bienes de primera necesidad. Por estos
datos podemos hacernos una idea de lo importante que es saber cémo piensa cada generacion,
ya que, no todos gastan las misma cantidad de dinero en los mismos sectores, y dependiendo el
sector en el que se encuentre la empresa tendra que enfocarse mas en una generacion o en otra
(Mestres Doménech & Llorens i Jimeno, 2021).

Actualmente, una de las diferencias que mas destaca entre generaciones es el tiempo que pasa
cada una de ellas en internet, lo que también nos lleva a pensar que seran diferentes los
dispositivos utilizados y el contenido que llegan a consumir. Como hemos introducido antes los
millenials pasan mucho mas tiempo en Internet que la generacién X. Los dispositivos mas
utilizados por esta generacién Y son los PC de sobremesa. Pero sin duda alguna, la generacién Z
es de las tres las que mas uso les da a las nuevas tecnologias. Se cree que de media invierten unas
tres horas al dia, utilizando para ello mas las tabletas y ordenadores, sin perder importancia los
smartphone (Mestres Domeénech & Llorens i Jimeno, 2021).

La generacion X destaca en unos habitos de compra muchos mas del cara a cara. Suelen definirse
como consumidores racionales, es decir, utilizan mucho la razén en todas sus decisiones que
suponen un gasto. Por esto Ultimo, suelen sentir la necesidad de obtener mucha informacién, por
lo que indagar bastante hasta conocer todos los detalles de lo que quieren consumir. Lo que mas
suele consumir esta generacion son libros, ropa y viajes (GraciAds, 2021). Los dispositivos mas
utilizados por esta generacion son los teléfonos, portatiles y Smart TV (televisores inteligentes).

Sobre sus habitos de consumo en Internet podriamos destacar que es una generacién que le
llama la atencién las novedades, por lo que se siente bastante atraido por visitar la red a menudo.
Su red social favorita es Facebook, de las tres es la que mas sigue esta plataforma, aunque
también suelen estar presentes en Instagram. Otra plataforma que utilizan con frecuencia es
YouTube, y su canal de comunicacion preferente es el email.

Los consumidores que pertenecen a la generacidon Y suelen estar mas preocupados por el medio
ambiente, suelen hacer uso de las redes sociales y de la compra online en mayor medida que su
generacion predecesora. Les llama la atencidn el descuento de envios sin gastos, la rapidez de las
compras onliney les chiflan las devoluciones sencillas. Como los hemos definido antes son nativos
digitales, por lo que podemos decir que sus comunicaciones son casi siempre por medio de una
pantalla. Como su generacién anterior presentan una clara preferencia por Facebook, seguido de
YouTube vy, por ultimo, Instagram.

Entre los productos mas comprados por esta generacidon podemos destacar los productos de
belleza e higiene, el alcohol, tabaco y juguetes (Carrillo, 2022). Segin un estudio de Kantar las
aspiraciones de compras de esta generacién se van a basar en tener una casa y coche propio, e
invertir en el bienestar y educacién de sus hijos.

Sobre los habitos de compra online de los millenials destacamos que el ecommerce es una parte
fundamental de sus habitos de compra, segin un andlisis de Nielsen, en torno al 45 % de los
compradores online pertenecen a esta generacion (Nielsen IBOPE, 2020). También hay que decir
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gue es una generacion que no se decanta ni por las compras online ni por las fisicas, son la
generacion donde mas se hace uso de las compras hibridas (Carrillo, 2022).

El rasgo que podriamos considerar comun a las dos generaciones mas mayores es que ambas
suelen mostrar una gran fidelidad por las marcas, sin embargo, la generacidon mas joven (Z) es la
que menos fidelidad suele mostrar a la hora de comprar (Carrillo, 2022).

Por ultimo, la generacién Z tiene en todo momento un enfoque mucho mas social, también suelen
priorizar temas relacionados con la salud mental y el bienestar. Los centenials suelen gastar
mucho tiempo en contrastar mediante plataformas online los precios de las diferentes marcas,
hasta que consiguen la mejor oferta. También destacan por ser muy buenos comunicadores,
hacen un gran uso de las redes sociales para dejar constancia de que tan satisfactorio ha sido su
experiencia con los productos que han consumido (Silva, 2021). Al igual que la generacién Y, son
muy conscientes de las implicaciones en el medio ambiente, y se toman muy en serio las marcas
gue siguen unos valores mas sostenibles.

En la siguiente tabla 5 se puede ver un resumen de los comentado en este punto, desde cuatro

puntos de vista: digitalizacion, comercio electrdnico, sostenibilidad y sector con mayor gasto.

Tabla 5. Resumen del comportamiento de cada generacion.

Digitalizacion

Comercio
electrénico

Sostenibilidad

Sector con mayor
gasto

Generacion X

Cuando nacieron
no existia, han
tenido que ir

Son los que menos
lo utilizan,

Son los menos
concienciados en

Bienes de primera

Generacion Y

. prefieren canales . necesidad.

adaptandose . esta tendencia
fisicos.

poco a poco.
Nacieron con
algo de Lo utilizan, pero Empieza a
tecnologia, por |siempre notarse la
lo que manejan | combinado con preocupacién por Ocio y

mas que sus
predecesores,

canales fisicos. La
mayoria de sus

el
medioambiente y

restauracion.

Generacion Z

pero también compras las hacen | el cambio
tienen que ir en tiendas fisica. climatico.
adaptandose.
Son los mas
. concienciados
Han nacido y

inmersos en ella.
La utilizacion de
tecnologia es
sencilla para
ellos.

Es el canal
predominante, lo
consideran mas
comodo y rapido.

los que mas se
vuelvan por la
causa. Juzgan
mucho a las
marcas que no
consideran
sostenibles.

Ocioy
restauracion.

Fuente: (Carrillo, 2022).
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2.3 Tendencia digitalizacién comercio moda

Para entender mas a fondo todo este sector minorista de la moda y las afecciones que ha tenido
la digitalizacion en este sector continuaremos con la definicion de todos los conceptos
relacionados con la transformacién digital y el comercio electronico que mas relevancia han
tenido y tienen.

2.3.1 Transformacion digital

Hablamos de transformacién digital como aquella integracién de la tecnologia en todas y cada
una de las areas que ocupa una empresa. También la podemos definir como todas aquellas
capacidades digitales que podemos aplicar a productos, procesos o activos para asi mejorar el
valor que percibe el cliente, poder gestionar mejor el riesgo y descubrir nuevas oportunidades
(PowerData, 2021). Por estas definiciones cabe suponer que esta transformacion requiere de un
meticuloso examen sobre algunas, o todas las dreas de una empresa para asi poder reinventarse.
Dicha reinvencién ayuda a las empresas a seguir el ritmo de las demandas, cada dia mas
crecientes y exigentes, de sus clientes. También las ayuda a poder obtener una ventaja
competitiva mayor sobre sus principales competidores, debido a que, si utilizan bien las
tecnologias, cada vez les resultard mas sencillo aplicar cambios o modificaciones sobre estas
(Power Data, 2021). Por toda la historia vivida hasta ahora, sabemos que solo las economias que
han sabido adaptarse a los cambios que han ido marcando las nuevas tecnologias han
sobrevivido. Sin embargo, las que no han podido adaptarse han quedado muy rezagadas'y, por lo
tanto, fuera de cualquier competencia. Por todo lo descrito, podemos concluir que hoy en dia la
transformacién digital dentro de una empresa es totalmente necesaria para continuar avanzando
y seguir creciendo.

2.3.1.1 Historia de la transformacion digital

Muchos expertos dicen que la transformacién digital comenzd cuando aparecié el primer gran
ordenador para las empresas, el IBM S/360 (ITMadrid, 2016). Este hecho fue algo totalmente
revolucionario, y supuso que las empresas que lo adquirieron empezaran a ver la empresa con
otros ojos. Desde ese momento los directivos tuvieron que tomar decisiones sobre la
digitalizacion de los procesos de negocio y a su vez hacer mas sencillo el flujo de informacién para
ayudar a la toma de decisiones. En ese entonces las empresas que tomaron la decision de
adentrarse en el mundo de las tecnologias asumieron un riesgo enorme a causa del
desconocimiento que habia entorno a todas estas nuevas incorporaciones tecnoldégicas.

Los procesos que se intentaron automatizar en aquel entonces eran entre otros el andlisis de
ventas, sistemas de facturacion y control de inventarios. Procesos muy sencillos, de los cuales hoy
en dia toda empresa tiene su aplicacidn para controlarlos, pero que en aquel entonces supuso un
gran paso para personas que por primera vez se encontraban delante de una pantalla, en vez de
encontrarse entre miles de carpetas y papeles.

El siguiente paso que encontramos en la transformacion digital fue la aparicién en 1970 del correo
electrénico (ITMadrid, 2016). Esta nueva aplicacién revoluciond la comunicacion tanto interna
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como externa de las empresas. Mas adelante, sobre el 1990, surgié la Web, lo que ayudo a
facilitar una cantidad inmensa de aspectos de las empresas como son el propio comercio, el
aprendizaje, intercambio de informacién de manera mundial y aln mejoré mas la comunicacién
(ITMadrid, 2016).

El dltimo hito tecnoldgico que podriamos afiadir a esta lista es la aparicion del smartphone y otros
dispositivos digitales, los cuales ayudaron a las empresas a formar parte de la vida cotidiana de
cualquier consumidor y llegar mucho mas facil a cualquier persona del mundo (ITMadrid, 2016).

Hay que tener en cuenta que no todos los paises se han ido adaptando del mismo modo a estas
etapas de la digitalizacién, cada pais ha ido creciendo y digitalizandose a su ritmo, y esto se puede
apreciar gracias a los diferentes indices que se realizan sobre la digitalizacion de cada pais. Otro
de los aspectos que muestran estos informes es que cada vez es mas grande la brecha entre los
paises emergentes y los mas desarrollados. La Unién Europea cuenta con un ranking basado en
la digitalizacion que de forma generalizada presenta cada pais que la conforma. Este ranking se
basa en el indice DESI?,

Grdfica 3. Ranking DESI 2020.
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Fuente: (Digitales, 2021).

El informe DESI 2021 muestra datos del 2020, se divide en 4 categorias, que en el grafico se
diferencian por colores. El naranja hace referencia al capital humano, el azul a la conectividad, el
verde a la integracién de las tecnologias digitales y el amarillo a la digitalizacién de los servicios
publicos. Lo que nos proporciona este grafico es una imagen de los desarrollos que se han llevado
acabo en la economiay en las sociedades digitales. Este informe recoge los primeros datos sobre
el efecto del COVID-19 sobre el suministro y uso de servicios digitales y a su vez los resultados
gue han tenido las politicas que se han ido implementando desde entonces, pero como ellos
mismos dicen no serd hasta el informe del 2022 donde serdn mas visibles estos hechos (Digitales,
2021).

2.3.1.2 Efecto de |a globalizacidn en la digitalizacidon

El término globalizacidn ha sido utilizado desde los afios ochenta, cuando las nuevas tecnologias
facilitaron la comunicacién internacional, al igual que las transacciones comerciales y financieras.

2 DESI: indice de Economia y Sociedad Digitales de la Unién Europea
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La globalizacion se define como el fendmeno que se basa en el aumento continuado de
interconexiones entre diferentes naciones del planeta en dmbitos econdmicos, sociales, politicos
y tecnoldgicos (Melle Herndndez, 2021).

La globalizacion ha causado que cualquier empresa que ofrezca un producto o servicio tenga que
competir con empresas de cualquier rincén del mundo, por lo que la competitividad cada vez es
mas fuerte. Esto es la causa de eliminar las fronteras del comercio entre paises que es por lo que
principalmente surgid la Unidon Europea. La UE fue creada principalmente para liberar el comercio
entre los paises miembros y poder hacerlo todo mucho mds unificado y simple para el
intercambio de bienes, y con la llegada de la digitalizacidn este propdsito se ha hecho mucho mas
facil de alcanzar. Todo este proceso de la globalizacidn no hubiera sido posible sin la ayuda de la
digitalizacion, porque es gracias a internet que hoy en dia cualquier consumidor puede comprar
productos de diferentes paises sin moverse de su casa. También es gracias a las nuevas
tecnologias que se ha podido innovar en el mundo de los transportes y la logistica. Se han podido
abaratar costes y hacer mas rdpido el intercambio de productos entre paises (Melle Hernandez,
2021).

Una de las consecuencias que mas se destaca es la mejora en la calidad de vida de las personas,
por tener acceso a cualquier producto o servicio del mundo, aungue la contrapartida de esto es
que las grandes multinacionales estdn asfixiando al pequefio comercio.

2.3.1.3 Digitalizacidn en Espafia

Ya se ha introducido la digitalizacion y los términos que la definen, ahora se pone la vista en
exponer como se ha ido llevando a cabo este proceso mas concretamente en Espafia.

Evolucion de la transformacion digital en Espafia

Mediante la optimizacion de procesos, innovacion de productos, mejora en la experiencia de
usuarios y los servicios ofrecidos tanto por el sector privado como el publico, Espafia sigue
adelantando pasos en el camino hacia la digitalizacion. Este hecho es corroborado por el indice
DESI, publicado durante el 2021 que estad elaborado por la Comisiéon Europea. Espafia, en el
ranking realizado por el marco de la Comision Europea para el informe DESI, se coloca en la
novena plaza, dos plazas por encima de los resultados del afio 2020.

Grdfica 4. Clasificacion de Espafia en el ranking DESI.
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Fuente: (Datos.gob.es, 2022).
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En la llustracidon anterior podemos apreciar como nuestro pais se sitla por delante de la media
de Europa en cada una de las cuatro categorias que se analizan. Podemos destacar las
dimensiones de conectividad (tramo de color rojo) y servicios publicos digitales (tramo de color
verde).

De las cuatro categorias que se analizan se pueden hacer varias puntualizaciones. En la categoria
de capital humano, el 57% de la poblacién de Espafia presenta al menos conocimientos basicos
entemas digitales, y con el Plan Nacional de Competencias Digitales se pretende alcanzar en 2030
una cifra del 80%. Respecto a la conectividad, Espafia destaca por redes de muy alta capacidad,
aunque se siguen detectando grandes diferencias entre zonas rurales y urbanas. Para disminuir
dicha diferencia se ha puesto en marcha el Plan para la Conectividad y las Infraestructuras
Digitales. Por la categoria de integracién de la tecnologia digital sefialan que Espafia se encuentra
en la media de Europa, y para poder mejorar este resultado se ha definido el Plan de Digitalizacién
de Pymes, ya que estas empresas son las que mas les estd costando unirse a la digitalizacién.
Observando los datos obtenidos en la dltima categoria, servicios publicos digitales, hay que
sefialar que es la que mayor puntuacion ha obtenido, y aun asi el Gobierno ha puesto en marcha
el Plan de Digitalizacién de las Administraciones Publicas, para continuar avanzando y no perder
el ritmo de crecimiento tan bueno que hay actualmente (Digitales, 2021).

El plan digital en Espafia

El plan Espafia Digital 2025 es donde se propone como impulsar la transformacién digital en
Espafia. Es un plan totalmente alineado con la estrategia digital que propone la UE, gracias a la
colaboracién publico-privada y participacion de todos los agentes sociales y econdmicos
implicados del pais.

La inversion que estd prevista durante el 2020 hasta el 2022 prevé que se sitle alrededor de los
20.000 millones de euros. De esta cifra unos 15.000 millones esperan que se destinen a los nuevos
instrumentos y programas para la financiacién del Plan de Recuperacion Next Generation EU, el
cual se establece como eje principal para mover recursos de la digitalizacién. Por otro lado, en el
sector privado se prevé una inversion mayor que alcanza los 50.000 millones (Gobierno de
Espafia, 2021).

Este plan centra los objetivos en promover la transformacién digital para asi impulsar el
crecimiento econdémico, la productividad, minorar la desigualdad y aprovechar la mayoria de las
oportunidades que ofrecen las nuevas tecnologias, siempre teniendo en cuenta los valores
europeos y constitucionales, a la vez que protegiendo los derechos colectivos e individuales
(Gobierno de Espafia, 2021).

Los ejes estratégicos para poder impulsar la digitalizacion en Espafia son: conectividad 34digital,
impulso a la tecnologia 5G, competencias digitales, ciberseguridad, transformacion digital,
proyectos tractores de digitalizacidn sectorial, hub audiovisual, inteligencia artificial y economia
del dato y derechos digitales (Gobierno de Espafia, 2021).

Dentro del sector minorista de la moda, mas concretamente la organizacién Moda Espafia junto
con la Escuela de Organizacién Industrial (EOI) pusieron durante la pandemia un programa para
gue las empresas pudieran adentrarse en la industria 4.0. El programa lo denominaron como
‘Inmersion Digital en la industria 4.0" y lo que pretendian era mantener informadas a las marcas
y aportar ayudas para la inversién. El programa consta de formaciones para pequefias y medianas
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empresas de cuarenta horas lectivas que se distribuyeron durante siete semanas. Dichas
empresas que participaron en la formacién tuvieron acceso a un foro y a tutorias mas
personalizadas para poder resolver todas las dudad y poder avanzar lo maximo posible (Modaes
c, 2020).

2.3.2 El comercio electrénico

una de las tendencias mas prometedoras es la omnicanalidad, donde se utilizan canales tanto
fisicos como online, por lo que para entender bien los canales fisicos es muy importante hacer un
recorrido general por las caracteristicas mas importantes del comercio electrénico o ecommerce.

El ‘ecommerce’ es un anglicismo que hace referencia al comercio electrénico. Se refiere a cuando
una persona realiza una compra a través de un dispositivo conectado a Internet en cualquier
comercio, de cualquier sector industrial. Normalmente se habia definido el comercio como el
‘intercambio de productos o servicios por una cantidad de dinero establecida normalmente por el
vendedor que requeria de un contacto fisico’ (CiberClick, 2021). Con la aparicién del comercio
electrénico esta caracteristica de contacto fisica queda eliminada. Este nuevo método de venta
ha supuesto una nueva forma totalmente revolucionaria de comercializar los productos y
distribuirlos. Sin embargo, cabe destacar que su recorrido histérico aun es relativamente corto,
dado que su comienzo data de mediados del siglo XX (CiberClick, 2021). Muchos expertos dicen
gue este nuevo medio de venta tiene su aparicion en Estados Unidos, cuando algunas empresas
comenzaron a realizar su actividad de venta basandose en los catdlogos de productos. Lo que
hacian las empresas era hacer llegar al domicilio de sus clientes, o futuros clientes, un catalogo
donde aparecian fotos y descripciones de los productos mas atractivos de la marca (CiberClick,
2021). La novedad de esto fue que los clientes podian comprar los productos que quisieran sin
necesidad de ir a verlos a la tienda, y tampoco interaccionaban con ningun vendedor. Esto se
parece en gran medida a la definicién proporcionada sobre lo que es el ecommerce, aunque sin
utilizar Internet.

La aparicién durante el afio 1970 de poder transferir fondos monetarios y datos de forma
electrénica, hicieron posible que las empresas aumentaran la competitividad y consideraran
indispensable incorporar el comercio electronico a su actividad cotidiana. También es durante
ese periodo cuando se comenzé con mas fluidez a intercambiar facturas y ordenes de factura
mediante el uso de ordenadores, por lo que la venta online era ain mas sencilla (CiberClick, 2021).

Otro de los inicios destacables del comercio sin necesidad de ir a una tienda fisica fue la aparicién
de la televenta. Ahora los usuarios solo tenian que sentarse en sus casas y ver el televisor donde,
de una forma mas indirecta, se les ensefiaba el catdlogo de productos de una marca. Ya no era
necesario enviar folletos, simplemente habia que grabar un anuncio y publicar un nimero de
teléfono al que los clientes pudieran llamar para comprar. Este cambio entre un folleto y un
anuncio fue condicionado por la necesidad de poder visualizar el producto con mas realismo y
dinamismo (CiberClick, 2021).

Con la llegada de Internet fue cuando aparecié el ecommerce, comenzé a estandarizarse y formar
parte del dia a dia de miles de empresas y consumidores alrededor del mundo. La aparicion de
las paginas web consiguid aportar al consumidor tanto fotos del producto (catalogo de prendas)
como poder visualizar el producto en diferentes videos (teletienda). Se obtuvo un medio de venta
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gue combinaba sus dos predecesores haciéndolo inigualable. Uno de los factores que mas facilitd
el cambio hacia este método de venta fue la utilizacion del correo electrénico, con el que las
empresas y clientes permanecian en contacto, y por otro lado las pasarelas de pago, que hacian
que el consumidor se sintiera mas seguro al pagar por Internet (CiberClick, 2021).

Con esta nueva corriente de venta online nace la necesidad de cambiar las bases del marketing
gue hasta ahora se habia seguido, habia que traducir todas las técnicas del mundo off-line e
imitarlas en el mundo on-line. Por esto es por lo que nace lo que hoy denominamos marketing
digital, que no es mas que la aplicacién de diferentes estrategias de comercializacion, pero
llevadas a cabo en los medios digitales. Aunque también hace hincapié en diferentes aspectos
gue hasta ahora no se habian tenido en cuenta, como son la inmediatez, las redes sociales y las
herramientas para hacer mediciones en tiempo real (CiberClick, 2021).

En 1995, aparecieron dos de las marcas mas iconicas del ecommerce, Amazon y eBay, las cuales
hoy en dia siguen siendo referentes en la venta online. Mds adelante, en 1977, la empresa Dell
alcanza el millén de ddlares en ventas a través de su tienda online, y a causa de esto se decide
estandarizar la plataforma de pago PayPal, para que asi los consumidores se sientan mas seguros
en sus compras. Por Ultimo, y para mejorar aun mas el éxito de las ventas online, Apple lanza el
primer IPhone y Google hace lo mismo creando su sistema Android, por lo que, a partir de ese
momento, ya no se necesitaba un ordenador para hacer una compra, ahora desde el propio
dispositivo movil se podia hacer (Conecta Software, 2021). A partir de este momento ya nada
volvid a ser lo mismo, cualquier persona podia comprar y vender a escala mundial, sin
practicamente coste y en tiempo real.

llustracion 5. Cronograma ecommerce.
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CATALOGO

APARICION
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TELEVENTA

1983
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DE INTERNET
1989

- = APARICION DE

LAS PAGINAS
WEB (WORLD
WIDE WEB)

Fuente: elaboracion propia.
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2.3.2.1 Estrategia competitiva en comercio electrénico

En un entorno como en el que nos encontramos en la actualidad, debemos ser conscientes de la
gran competitividad que hay. Las tecnologias de la informacion se han convertido en uno de los
grandes factores que determinan la supervivencia y el éxito de una organizacién. Si ya la
competencia tradicional suponia un gran reto para las empresas, con las nuevas herramientas
disponibles se ha disparado.

Para empezar, se hace un andlisis de los principales cambios que han ido experimentando el
entorno competitivo de las empresas (Nieto Gonzalez & Gonzalez Sanchez, 2021).

e Mercados globalizados, por lo que aparece la competencia internacional entre
productos y también servicios.

® los clientes cada vez exigen productos de calidad superior con mayor
personalizacién.

e Exigencias no solo sobre el producto, sino sobre el servicio que les rodea, como el
asesoramiento y el servicio postventa.

e Crecimiento constante de la complejidad, el niumero vy la velocidad de cambio de
variables como son el precio, el tipo de interés, la inflacidn, la legislacion y muchas
otras.

Estos cuatro puntos solo son algunos de los cambios mas significativos que han hecho que la
competencia entre empresas haya aumentado sin parar. Han obligado a las organizaciones a
cumplir cuatro objetivos para poder sobrevivir a este nuevo entorno. El primero de ellos ha sido
mejorar el marketing digital y la publicidad en web para alcanzar a nuevos clientes, a su vez,
mejorar el servicio de atencién al cliente para mejorar la experiencia de compra. Por otro lado,
se han tenido que desarrollar nuevos canales y mercados de distribucién para productos que ya
existian con base en la web, y, por Ultimo, con la informacién obtenida por internet crear nuevos
productos y hacerlos accesibles en la web (Nieto Gonzélez & Gonzalez Sdnchez, 2021).

No obstante, como hemos dicho anteriormente, el pilar principal del comercio electrénico se
basa en la logistica y distribucién, es decir, el proceso operativo. Unido a esto también se destaca
el procesamiento de los pagos, para los cuales hay que facilitar medios que transmitan seguridad
y confianza. Sin embargo, hay que saber con mas detalle que es lo que mas valor aportara a las
tiendas online para asi poder definir la estrategia que mayor éxito aporte.

2.3.2.2 Modalidades del ecommerce

Aunque en los inicios de la venta online el principal objetivo era dirigirse al consumidor final, en
la actualidad existen infinidad de modalidades diferentes que han surgido por las diferentes
necesidades que han ido teniendo los consumidores y el propio mercado, en este apartado
Unicamente nos centraremos en las cinco mas importantes (Arriaga, 2017).
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llustracion 6. Resumen de las diferentes modalidades del ecommerce.

Modalidad Tipo de relacién

B2B

Relacion comercial entre dos empresas.

B2C

Relacion comercial entre empresa y consumidor final.

C2C

Relacion comercial entre dos consumidores finales.

B2E

Relacion comercial entre un consumidor y la propia empresa donde trabaja.

G2C

Relacion comercial entre el gobierno y el consumidor.

Fuente: elaboracion propia.

Business to business (B2B): en esta primera modalidad la transaccion se produce entre
dos empresas, aqui no intervienen consumidores finales ni particulares. Es la relacion que
ocurre entre un mayorista y un minorista, donde el mayorista es el que vende al
minorista, que es el que se dirigira al cliente final. Suelen ser relaciones comerciales a
largo plazo, ya que, estas pertenecen al comercio industrial. Un ejemplo de esto puede
ser las transacciones que efectia ZARA con sus proveedores. Dentro de este modelo
podemos diferenciar 3 tipos (Arriaga, 2017):

e Comprador busca vendedor.

e Vendedor busca comprador.

e Hay un intermediario que busca una transaccién entre vendedor y comprador.

Business to consumer (B2C): este es el modelo con el que estamos todos mas
familiarizados, es el que se produce entre una empresa y un particular o consumidor.
También es conocida como retail o comercio minorista. Normalmente este modelo
requiere de una rotacion elevada de ventas, puesto que el importe de venta no es muy
elevado. Un ejemplo de esto puede ser cuando un consumidor, sin ningun tipo de
intermediario, compra prendas de vestir de la tienda online de ZARA (Arriaga, 2017).

Consumer to consumer (C2C): como su propio nombre indica es el que se lleva a cabo
entre dos consumidores. En este modelo no intervienen las empresas de forma directa,
son los consumidores los que después de comprar a las empresas lo vuelven a poner en
venta. Hay que destacar que no solo se vende por dinero, hay plataformas que hasta
permiten el trueque entre objetos. Esta modalidad ha llegado a tal punto de fama que se
han ido creando plataformas especializadas en este modo de venta. Un ejemplo de estas
plataformas es: Wallapop, Depop y Vinted (Arriaga, 2017).

Business to employee (B2E): en este caso es cuando un empleado compra productos a la
empresa en la cual esta trabajando. Generalmente estos productos que la marca pone a
disposicién de sus empleados también estdn para otros consumidores, pero suelen tener
beneficios u ofertas de precios adicionales al resto. Esta modalidad suele ser un
instrumento clave para los tipos de estrategias denominadas ‘Employer Branding’. Lo que
persigue esta estrategia es que la percepcion que tienen los empleados sobre la empresa
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sea la mejor posible, ya que en la actualidad el elemento mas diferenciador entre
empresas es el talento de sus empleados (Acumbamail, 2021).

5. Goverment to consumer (G2C): esta es la modalidad mas especial de entre todas. Suele
tener lugar cuando un gobierno de cualquier tipo (autondmico, estatal o federal) ofrece
a sus ciudadanos una plataforma a través de internet donde puede efectuar tramites. Un
ejemplo de esto es la posibilidad que da el gobierno de pagar las multas o impuestos a
través de sus pdginas webs oficiales. Aunque en un principio pueda parecer que no es
una actividad de venta y compra, se tiene en cuenta dentro del ecommerce porque se
efectla una transaccién de dinero (Acumbamail, 2021).

2.3.2.3 Ventajas y desventajas del ecommerce

En este apartado nos centraremos en analizar las ventajas y desventajas que puede ofrecer el
comercio electrénico. Cabe destacar que hay que analizarlo desde dos puntos de vista, el del

cliente o usuario y el de la empresa o vendedor.

Ventajas para el cliente (UNADE, 2021):

Mayor rapidez y facilidad para encontrar el producto deseado, a la vez que se puede
ir comparando entre diferentes marcas y distribuidores para obtener el producto
deseado al mejor precio posible. La globalizacién ha hecho posible este hecho, la
exportacion e importacion mundial acerca a los consumidores a una amplia gama de
productos.

Los consumidores ya no necesitan adaptarse a los tradicionales horarios comerciales,
ahora disponen de tiendas abiertas todos los dias del afio y a cualquier hora.

Dar opiniones y compartir las experiencias de usuario se ha convertido en la
actualidad en los habitos mas demandados y populares. A través de internet se
pueden encontrar millones de videos haciendo reviews sobre cualquier producto o,
videos comparativos sobre productos similares.

Supone un ahorro de tiempo muy significativo. Ya no hace falta desplazarse hasta
algin punto en concreto, ni esperar colas, ahora simplemente con tener un
dispositivo mévil u ordenador en cualquier momento y lugar se puede hacer una
compra.

Comprar de manera online y que las tiendas trabajen con pedidos bajo demanda hace
sencillo que los productos puedan ser mas personalizables, y con la evolucidn de la
sociedad es cada vez mas la gente que quiere productos Unicos y que lleven su marca
propia.

Como las empresas reducen sus costes al vender online, se ofrecen muchos mas
descuentos, o incluso productos mas baratos que en una tienda fisica.

Desventajas para el cliente (UNADE, 2021):

La seguridad en los pagos es una de las mayores desventajas con las que se han
encontrado los consumidores. Siempre ha generado una gran desconfianza pagar a
través internet por temor a que no sean bien tratados tanto los datos personales
como los bancarios. Este es el principal motivo por el cual muchas personas aun
presentan una gran aversion a la compra online.
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Los tiempos de espera también suponen un handicap en los consumidores. En las
tiendas tradicionales tu ves un producto que quieres o necesitas y al momento lo
tienes en tu poder. Sin embargo, en el comercio electrdnico, tienes que esperar unos
tiempos de envio. Cabe destacar que estos tiempos de demora cada vez son
menores, llegando a tal punto que ya hay tiendas que en menos de 24 horas te
entregan el pedido.

El incorrecto disefio de las paginas web a veces hacen desesperar al consumidor y
termina desistiendo de la compra. Por esto es tan importante hacer el proceso de
compra lo menos tedioso y mas simple posible. Amazon es una de las marcas que
mas ha facilitado el proceso de compra, haciendo que con apenas dos clics puedas
comprar un producto.

Ventajas para la empresa (UNADE, 2021):

Superacion de las barreras geogrdficas, la pagina web de la empresa se puede
visualizar desde cualquier parte del mundo, y por lo tanto esta podra vender sin que
sea un impedimento la localizacién geografica. Es una forma sencilla de
internacionalizar la empresa.

Se aumenta la disponibilidad, debido a que la tienda estd abierta todos los dias del
afio, las 24 horas del dia. Esto también ayuda a superar las barreras geograficas
comentadas en el punto anterior.

En la misma linea que estos puntos anteriores sabemos que esta eliminacién de
barreras hara que se puedan tener mas clientes, y que la marca tenga a su vez una
mavyor visibilidad. Las redes sociales como Facebook, Instagram y Twitter ayudan en
esa mision de captar mas clientes, es lo que se llama entornos sociales y creacion de
una community.

El coste de mantenimiento es muy inferior al que supone una tienda fisica. Hoy en
dia hay infinidad de facilidades para que, sin tener unos grandes conocimientos
informaticos, se pueda abrir una pagina web para publicitar tu marca o vender tus
productos.

Otro factor que reduce costes es la posibilidad de tener los inventarios virtualizados.
Con la venta online es posible vender productos que ni siquiera estan en almacén, se
basan en pedidos bajo demanda. Este hecho es posible debido a que la logistica y
envios han mejorado con el paso del tiempo, hasta llegar a un punto en que todo se
hace en tiempo real.

Se mejora el acceso a la informacion, ya que, los comercios online son capaces de
utilizar las cantidades ingentes de informacién que se generan a diario en la red, y asi
poder adaptar las ofertas a la demanda que se presente. Esto ayuda en gran medida
a la rentabilidad del negocio y por consiguiente a la competitividad.

Desventajas para la empresa (UNADE, 2021):

Competencia mucho mas alta debido a la globalizacidn. Existen una gran cantidad de
tiendas online que ofrecen productos muy similares. Es imprescindible hacer
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campafias efectivas de publicidad, diferenciarse de las demds marcas y tener en

cuenta el posicionamiento SEQ3.

® FE| comercio electronico implica un mayor esfuerzo en temas de almacenaje y
logistica, tiene que estar todo muy bien coordinado para poder ofrecer el mejor y
mas rapido servicio a los clientes. Las empresas deben hacer ciertas adaptaciones
como las de sus instalaciones, catalogos y sistemas.

e Aunque como hemos comentado en las ventajas cada vez es mas sencillo crear
paginas web, hay que tener en cuenta que para ofrecer un servicio de alta calidad se
necesitan conocimientos superiores para poder gestionar la pagina y sus
inconvenientes lo mas eficazmente posible.

Tabla 6. Resumen de las ventajas y desventajas del ecommerce.
I Ventajas I Desventajas
Mayor rapidez y comparacion de compra
de productos. Seguridad en los pagos.
Sin horarios tradicionales.
Opinar y compartir experiencias de usuario
Clientes | mas facilmente. _
- ) Tiempos de espera.
Ahorra tiempo al no tener que acudir a una
tienda fisica.
Productos personalizables. o )
) . Poca intuitivita de las paginas Web.
Productos mas econémicos.
Superar barreras geograficas. _
Mayor competencia.
Disponibilidad 24/7.
Mayor alcance de clientes.
Empresa

Costes inferiores.

Mayo esfuerzo en logistica y almacenaje.

Inventarios virtualizados.

Necesidad de empleados con

Mayor acceso a la informacion.

conocimientos tecnolégicos.

Fuente: elaboracion propia.

2.3.2.4 Gestiodn y logistica en el ecommerce

La gestion de canales o logistica en el comercio electrénico se suele definir como la parte mas
esencial de la propia gestién de operaciones (Casero Mufioz et al., 2016). Esta gestion suele estar

3 SEO: conjunto de técnicas aplicadas a la web cuyo objetivo principal es mejorar la posicién y la visibilidad

en los buscadores de los navegadores principales. (Cardona, 2022)
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formada por una serie de actividades que van desde la propia carga de productos que se desean
enviar hasta su distribucion.

Hay que tener en cuenta que la buena gestiéon de la logistica puede hacer de elemento
diferenciador respecto a la competencia, y que la buena o mala logistica puede desencadenar en
un éxito o fracaso respectivamente. En este trabajo Unicamente nos centraremos en las mas
relevantes para el comercio online y el retail y las agrupamos por cuatro grandes etapas.

llustracion 7. Gestion y logistica en el ecommerce.

& Recogida en tienda
b 4 e

Aprovisionamiento Almacenar Log\st\ca de envio

/ Recogida por cliente
1

Atencidn al clwente

Logfstica inversa
Redes sociales

Fuente: elaboracion propia.
o Aprovisionamiento

Esta etapa engloba las actividades de gestion de proveedores (devoluciones incluidas), gestion de
los pedidos vy la codificacion y carga de los productos/paquetes. Algunos de los puntos clave en
este apartado es llegar a gestionar a los proveedores con el sistema denominado EDI* ,que es uno
de los sistemas mas extendidos, lo cual hace que todo sea mucho mas inmediato y agil. Un buen
control de stock es esencial para garantizar la mayor rapidez de reabastecimiento antes una
rotura de stock (Casero Mufioz et al., 2016).

o Almacenaje

Este proceso se compone de la recepcion de mercancias, la correspondiente verificacion de
documentos y un control sobre el inventario. Un buen célculo sobre las distancias a recorrer y
como colocar los productos en el almacén es imprescindible para poder ser éptimos en la logistica
de nuestros pedidos (Casero Mufioz et al., 2016).

o Logistica de envio

Un correcto procesamiento y tiempo de entrega es clave para poder hacer segura la ventay a su
vez crear fidelidad con la empresa. Los pasos de este punto son: sincronizar el almacén con el

4 EDI: Electronic Data Interchange. Comunicacién de documentos empresariales entre empresas en
formato estandar.
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stock, preparar le pedido (picking), embalar y empaqueta el pedido (packing), facturar y
documentar y enviar el pedido al cliente (Somalo Pecifia, 2017).

o Logistica de recogida en tienda

Este proceso se conoce como Click & Collect, lo que hace referencia al modelo hibrido, donde los
usuarios hacen la compra a través de las plataformas de las marcas, pero eligen recoger el
producto en la propia tienda o en algin punto habilitado para dejar los paquetes. La principal
ventaja de esta modalidad es que supone una reduccién de costes importantes. Otra modalidad
de este servicio es que puedas hacer una compray en unas horas ya esté disponible para recoger
en las tiendas (Dominia, 2021).

o Postventa o logistica inversa

Este proceso engloba los envios que hace el cliente de vuelta a la empresa. Definir una buena
politica de devoluciones y que sea clara para el consumidor hace que las ventas aumenten por
aumento de confianza. Segin ONTSI el miedo que sienten los consumidores por no saber si
podrdn devolver un producto hace que sea un impedimento para un 71,1% de los consumidores
(Casero Mufioz et al., 2016).

o Atencion al cliente

Es muy importante que durante todos y cada uno de los procesos mencionados haya un feedback
por parte de la empresa hacia el cliente para que haya un trato eficaz y dptimo. El origen de este
proceso era para recibir quejas o reclamaciones, hoy en dia se ha convertido mas en un centro
de ayuda dirigido al cliente para proporcionarle una mayor informacion y aumentar su seguridad
(Huertas, 2021).

o Redes sociales

Actualmente el porcentaje de gente que no posee alguna red social es muy bajo. Los usuarios se
ven motivados a seguir las redes sociales de las marcas para estar informados diariamente.
Utilizar bien las redes sociales ayuda a obtener algunos beneficios, entre ellos que son una
plataforma clave para el marketing digital utilizado principalmente para poder incrementar la
visibilidad de la propia marca. Se pueden utilizar también para interactuar con tus clientes de una
forma mas directa e inmediata. Por otro lado, se construye una imagen mas sélida de la marca,
haciendo posible poder llegar a un publico que se ajuste mejor a dicha imagen y en cualquier
lugar del mundo (Casero Mufioz et al., 2016).

2.3.2.5 Servicios de pago online y seguridad

Una de las decisiones mas importantes a la hora de abrir una tienda online es qué método de
pago ofrecer a los consumidores. Es importante que este bien especificado qué posibilidades o
gue métodos de pago tiene la web, asi como ofrecer la méaxima variedad de métodos posibles
para que la experiencia les resulte lo mas comoda posible. Todo esto es imprescindible para que
el momento del pago no sea un impedimento para finalizar la compra (Maldonado, 2015).
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Para poder tomar decisiones es importante conocer qué métodos se adaptan a cada comercio y
cuales hacen mas facil el pago al cliente, para asi mejorar la tasa de conversién® de la tienda.
Algunos de los mas conocidos son las tarjetas de crédito, Stripe, Pay Pal, transferencia bancaria,
contra reembolso, pago moévil (bizum) y empresas de financiacion online (Mabisy, 2021). Sin
embargo, como la mayoria de las tecnologias, existen limitaciones como la dificultad de identificar
al posible cliente, los impagos, operaciones sin crédito o tarjetas falsas. Ademas de esto, hay que
tener en cuenta los robos de datos y ciberataques a las organizaciones que normalmente se debe
a una gran falta de conocimiento sobre los métodos de pago.

El dinero es preocupante tanto para los clientes, ya que, normalmente para sus compras utilizan
tarjetas de crédito que van ligadas a las cuentas donde estan todos sus ahorros, y por la empresa
porque de las compras depende sus benéficos y su futuro (Maldonado, 2015).

En conclusién, para poder asegurar la mayor tasa de conversion de una tienda online y asegurar
mas su crecimiento, esta tiene que ser capaz de procesar cualquier tipo de medio de pago.

Hoy en dia, segln una encuesta de la OCU, mds del 79% de espafioles utilizan algin medio de
pago online. La razén de esto se debe principalmente a la pandemia que ha impulsado de una
manera radical el uso de estos medios de pago, y asi poder evitar el contacto a través del dinero
en efectivo. Segln esta misma encuesta, el medio mas utilizado ha sido el Bizum, alcanzando el
63% de uso en el Ultimo afio. Seguido de esto encontramos Pay Pal con un 45% vy las aplicaciones
de los smartphones (Google Pay y Apple Pay) con un 28% (OCU, 2022).

2.4 Tendencia de sostenibilidad en el comercio
de moda

2.4.1 Evolucidn hacia una industria mas sostenible

Como ya hemos comentado en puntos anteriores, la tendencia de la sostenibilidad es indudables.
Hoy en dia se pone mucho la vista en estos temas, por lo que se necesita un cambio en la
estrategia de gestién empresarial, que a su vez necesita de un cambio en la mentalidad, que se
encuentra sustentado por el 1+D+i (Investigacion, Desarrollo e innovacion). Al implementar los
criterios sostenibles se pueden lograr objetivos empresariales, y lo que es mas importante, ayudar
a que la empresa pueda sobrevivir a esta nueva tendencia de proteger el medioambiente
(INDITEXc, 2020).

Howard R. Bowen escribié en 1953 un libro titulado “Social Responsabilities of the Businessman”
donde por primera vez se define la RSC como “Obligaciones de los empresarios para impulsar
politicas corporativas para tomar decisiones y valores de la sociedad” (Ezquiaga Fernandez, 2019).
No obstante, en el Foro de Davos del 31 de enero de 1999 se lanzé el Global Compact (Pacto
Mundial), que se trata de una iniciativa totalmente voluntaria, en el cual, las asociaciones
internacionales de trabajadores, las empresas y las ONG hicieron un compromiso para poder

® Tasa de conversidn: porcentaje de usuarios que finalizan la compra.
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ordenar las operaciones y estrategias en cuatro grandes grupos. Estos grupos son los estandares
laborales, los derechos humanos, la anticorrupcién vy, por udltimo, y mas importante, el
medioambiente (Pinillos & Férnandez Fernandez, 2011).

El Informe Brundtlan donde aparece la primera definicion de lo que es la sostenibilidad, vy
posteriormente fue reformulado en 1987 por la Asamblea General de las Naciones Unidas como
“Desarrollo sostenible es aquel que satisface las necesidades del presente sin comprometer la
capacidad de las generaciones futuras de satisfacer sus propias necesidades”. Sin embargo, John
Elikington en 1997 afirmd que para que una empresa se denominara sostenible, habia que
garantizar un objetivo triple, tendria que ser socialmente beneficiosa, econdmicamente viable y
ambientalmente responsable. Esto Ultimo es lo que se conoce como la triple cuenta de resultados
(Chaihuaque, 2019).

El crecimiento econdmico y el desarrollo social forman parte de lo que implica la sostenibilidad,
a parte del desarrollo medioambiental. La definicion que se encuentra en la RAE sobre algo que
es sostenible es “Especialmente en ecologia y economia, que se puede mantener durante largo
tiempo sin agotar los recursos o causar grave dafio al medio ambiente” (RAE, 2021). Las Naciones
Unidas y los ODS (Objetivos de Desarrollo Sostenible) vienen muy ligadas al cambio en el
significado de lo que es la sostenibilidad. Los objetivos de los ODS fueron adoptados por los 193
Estados Miembros durante el 2015 definiéndose “como un llamado universal para poner fin a la
pobreza, proteger el planeta y garantizar que todas las personas gocen de paz y prosperidad para
2030” (Naciones Unidas, 2022). Los ODS son 17:

llustracion 8. Objetivos de la ODS.
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TERRESTRES SOLIDAS LOS OBJETIVOS

2 OBIJETIVCS
X DE DESARROLLO
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Fuente: (Naciones Unidas, 2022).

Son 3 objetivos mas basicos de donde salen estos 17 ya nombrados: erradicar la pobreza extrema,
solucionar el cambio climdtico y combatir la desigualdad e injusticia. Las intervenciones en
cualquiera de las areas afectan de forma directa o indirecta a los resultados que obtienen las
otras. Se trata de hacer un equilibrio entre la sostenibilidad social, medioambiental y econémica.
Esta es la causa de que las organizaciones se han ligado con este movimiento hacia la
sostenibilidad, y la han incluido en sus agendas haciendo hincapié en las relaciones
institucionales, la comunicacion y la propia imagen.

De las estrategias sostenibles mas importantes que se han introducido en el sector minorista para
poder seguir los objetivos ODS podemos destacar: el incremento en el uso de energias renovables
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alavez que lareduccion de la emisién de gases efecto invernadero, reducir los desechos haciendo
sus productos menos contaminantes, aplicar la ‘economia circular’ para asi poder apaliar las
criticas de la moda rapida o Fast Fashion y, por ultimo, la ayuda a fundaciones que ayuden a la
equidad de género, promocién de la educacion o el fin de la pobreza (Bancolombia, 2022).

2.4.2 Del Fast Fashion al Slow Fashion

En el sector minorista de moda la sostenibilidad tiene varios prismas, y uno que destaca es la
estrategia de venta de moda Fast Fashion o Slow Fashion, por lo que en este apartado se va a
focalizar en entender estos dos conceptos que tan representativos son en la actualidad.

Durante el siglo XVII, las prendas Unicamente eran una necesidad de protegerse o una forma de
ensefiar cual era el estatus social al que pertenecias. No existia el concepto de moda, solo eran
prendas. La ropa la utilizaban una y otra vez, la arreglaban e incluso lo mds normal era heredarla.
Cuando empezd a surgir el Renacimiento y la sociedad se hizo mas sabia, la moda comenzo a
afiadir algunas variaciones (VOGUE, 2020).

Charles Weisenthal durante 1790 revoluciond la industria de la moda al introducir la maquina de
coser. Esta maquina se convirtié en un imprescindible en cualquier hogar. Hizo que fuera mucho
mas facil hacer los remiendos para poder seguir reutilizando las prendas. Mas adelante, durante
el siglo XIX es cuando nacié el concepto de “coleccion”, y con ella se cred la necesidad de renovar
mas habitualmente la ropa. Fue en este momento donde se dice que nacié el concepto de moda
tal cual lo conocemos hoy. La responsabilidad de comenzar con esta revolucion en la moda se le
otorga a Charles F. Worth, el cual desde el taller que tenia en Paris se dedicaba a vestir a la alta
sociedad, no solo de Paris, sino de toda Europa. Charles F. Worth disefié una coleccién anual de
prendas para que sus clientas pudieran elegir, lo que provocé la necesidad continua de que la alta
sociedad sintiera que tenia que “estar a la moda” (VOGUE, 2020).

Después de la Segunda Guerra Mundial, el elevado precio y lo poco practico que eran las prendas
ocasionaron que se empezaran a buscar otras corrientes para poder realizar disefios mucho mas
asequibles para toda la poblacién. Este fue el hecho que provocé que apareciera el concepto de
prét a porter, con el cual, se logrd llegar a mas personas con prendas econémicas que estaban
inspiradas en la alta costura, pero que utilizaban materiales mas econdmicos y no eran tan
laboriosas de coser. Coco Chanel con su firma Chanel se convirtié en un hito en esta época. Se
dedicé a analizar las necesidades que surgieron en aquella época para asi poder llegar a
desarrollar moda que fuera mas ligera, comoda, barata, bonita y agradable. Ella misma fue quien
dijo “No es la apariencia, es la esencia. No es el dinero, es la educacion. No es la ropa, es la clase”
(VOGUE, 2017). La evolucién del prét a porter ha conseguido mezclar moda de alta costura con
la de calle, por lo que se ha ido produciendo una revolucién donde ya no es la clase alta la que
influye en la moda, sino que, la mayoria de las tendencias actuales surgen de la poblacién, que a
su vez son las altas esferas quien las replican (VOGUE, 2020).

Hasta llegar a la actualidad, han ido surgiendo novedades en la produccién, disefio y venta, lo que
ha provocado una gran aceleracion en el sector textil. Este sector que siempre ha seguido un
sistema conocido como el fordismo, o produccion en cadena, actualmente se ha convertido en el
just in time, el cual es mucho mas eficiente.
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El tiempo marca mucho la moda hoy en dia, |la esencia de esta es el cambio continuo al que est3
sometido, debido a que los gustos de la gente van cambiando de una forma radical. En cualquier
tienda, podemos apreciar cémo conviven varias colecciones, y para poder seguir manteniendo el
interés de la gente se lanzan las llamadas colecciones cdpsula. Sin embargo, donde se encuentra
la novedad de verdad es en las tendencias que van surgiendo. Las tendencias se crean cuando un
grupo de gente acoge un modo de vestir similar al mismo tiempo, por lo que dichas tendencias
pueden surgir en cualquier lugar, destacando el cine, los fendmenos sociales y la musica. Con la
aparicion de las marcas que siguen el Fast Fashion cambio la forma de comprender lo que eran
las colecciones, ya no habia campafias de otofio/invierno o de primavera/verano, porque ahora
llegaban cada semana prendas nuevas a las tiendas (Zara, 2019c).

El punto clave de esta nueva tendencia fue cuando, en 2013 en Bangladesh, se derrumbd un
edificio que constaba de ocho bloques que fabricaba prendas para algunas marcas como INDITEX,
Mango, Primark y Benetton, mas conocido como el Rana Plaza. Este hecho hizo que se
visualizaran que podria estar habiendo deficiencias que las grandes marcas no estaban
mostrando en sus memorias de sostenibilidad. Por esto, la industria textil estad reconocida como
la segunda mas afecta al medio ambiente, siendo la primera la industria petrolifera. El hecho de
gue se empiecen a hacer practicas mas sostenibles ha sido gracias a la presién que han generado
principalmente las ONG, seguido de los consumidores, marcas y los disefiadores de estas. En este
momento es cuando nace el Slow Fashion, donde se pone el punto de vista en el medioambiente
y cuyo objetivo primordial es hacer un uso responsable de la ropa. Con esto se ha pretendido
educar y mentalizar a la poblacién sobre cudl es el impacto que la industria tiene sobre el
medioambiente y sobre que los recursos no son infinitos, si no que se agotan. Se hace un
importante esfuerzo en demostrar que no se puede seguir con el ritmo de produccion que se ha
estado llevando, se necesita un cambio como por ejemplo con la utilizaciéon de materiales que
sean menos dafiinos, que sean biodegradables, no como hasta ahora se estaba haciendo en el
Fast Fashion (VOGUE, 2020).

En el caso que concierne a este trabajo, es el caso ZARA marca reconocida por ser lider del Fast
Fashion, si bien ha evolucionado desde los acontecimientos de 2013 en Bangladesh incorporando
estrategias de sostenibilidad: garantizar que las aguas no lleguen a contaminarse, ofrecer un
trabajo digno, estimular la innovacién, impulsar la igualdad de género empoderar a las mujeres y
motivar el consumo vy la produccion responsable. Ademas, con los cambios de habitos por la
pandemiay el incremento de costes por la guerra estdn obligando al sector a dejar atrds la moda
fast fashion y evolucionar hacia una moda mas sostenible y duradera en el tiempo.

2.5 CASO ZARA lider en digitalizacion Y
sostenibilidad de moda en Espafa

2.5.1 ZARA

Amancio Ortega nacido en Ledn, es el fundador de la marca Inditex, donde se integra la marca
ZARA. Su relacidn con el mundo de la moda empezd cuando tan solo tenia 14 afios y se dedicaba
a repartir los pedidos de la camiseria ‘Gala’ en La Corufia (Adriana, 2020). Mas adelante se
convirtié en comercial de una empresa de confeccién llamada ‘La Maja’. En esta Ultima empresa
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fue donde conocid a su primera mujer, Rosalia Mera, con la que empezd a construir su plan de
negocio que luego llamarian ‘Inditex’. Su plan de negocio comenzd cuando la pareja empezd a
coser, a mano, batas acolchadas de guata®y con la ayuda de los hermanos de Ortega llegaron a
fundar ‘Confecciones GOA”, en Santiago de Compostela. Este fue el comienzo del gran imperio
gue hoy tiene Amancio Ortega. En la siguiente tabla se muestra resumidamente la historia de
INDITEX, para asi entender el origen de la marca ZARA.

Tabla 7. Historia de INDITEX.

1936 Amancio Ortega abre su primera tienda en La Corufia

1975 Con el éxito que les habia dado su primera tienda abren la primera tienda de ZARA en La
Corufia. En este momento ampliaron su gama de productos vendiendo ropa de hombre,
nifio y mujer.

1976 Un afio mas tarde de la apertura de la primera tienda fisica, comienzan a expandirse por
todas las ciudades de Espafia, y se constituye GOA como propietaria de la marca ZARA

1985 Hasta este momento no se crea lo que ahora conocemos como el grupo Inditex, donde ya
integran todos los procesos de la empresa prescindiendo de trabajadores externos vy
proveedores en todo lo posible.

1988 Deciden que es hora de probar éxito en otro pais y abren una tienda de ZARA en el pais
vecino, Portugal, mas concretamente en Oporto. Y es en este mismo instante donde
comenzé la expansion de Inditex hacia otros paises.

1991 Iniciando los afios 90, aparecieron las nuevas marcas Pull&Bear y Massimo Dutti en
paralelo a la continua internacionalizacién de Zara que llegé a otros paises como México,
Grecia, Bélgica, Suecia, Malta, Chipre, Noruega e Israel en ese mismo orden.

1998 Salen otras dos insignias como son Bershka y Stradivarius.

2001 Nace Oysho y INDITEX empieza a cotizar en bolsa.

2003 Nace la Ultima de las marcas registradas hasta el momento de la marca Inditex Zara Home.

2010 ZARA lanza su primera tienda online. LA pagina web se abrié para paises como Espafia,
Reino Unido, Alemania, Portugal y Francia.

Fuente: (INDITEX g, 2022).

6 Lamina gruesa de algodén cardado.

7 GOA son las iniciales de Amancio Ortega Gaona al revés.
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Las prioridades de esta marca son ‘ofrecer moda responsable y atractiva, mejorando
continuamente la experiencia de los clientes’ (INDITEX e, 2022). Belleza, funcionalidad,
sostenibilidad y claridad es como el propio grupo Inditex resume las plataformas de venta online
y sus tiendas fisicas. Su fama también viene forjada por su lema de ‘moda rapida o instantanea’,
lo cual fue posible debido a la reduccidon de plazo de entrega y a la capacidad de reaccionar a las
nuevas tendencias de moda mas rdpido que sus competidores. Esto suponia que la marca debia
cambiar sus colecciones cada semana, cuando lo normal en el mundo de la moda era hacerlo
cada tres meses (MarketingInteli, 2021). En una Unica semana ZARA era capaz de desarrollary
lanzar un nuevo producto al mercado, mientras que cualquier otro minorista necesitaria entre 5
y 6 meses. Esto provocé que hubiera una gran cantidad de productos en un periodo corto de
tiempo, y por lo que los consumidores tenian la necesidad de comprar mas productos.

Debido a esto ultimo y como ellos mismos se definen, los disefiadores de ZARA presentan una
capacidad altamente valorada, debido a que, tienen la capacidad de responder con gran agilidad
y originalidad a la hora de presentar nuevas ideas a la demanda. Asi es como logran las prioridades
comentadas anteriormente. Lanza una media de 12.000 disefios nuevos de media por afio, y
aunque pareceria logico que estos lanzamientos fueran unidos a una gran campafia de marketing,
no es asi. Inditex prefiere invertir su dinero en la apertura de nuevas tiendas, debido a que
practicamente esta marca tiene un monopolio de este tipo de modelo de negocio. Su mayor
marketing, como ellos mismos dicen, es estar presencialmente en las ciudades y calles mas
emblematicas del mundo.

Por todo lo anterior podemos decir que Inditex ha creado un modelo totalmente disruptivo. Ha
cambiado la frecuencia y también la forma de compra de muchisimas personas en todo el mundo.
Se podria afladir que ZARA ha creado una auténtica revolucién en el sector textil y también ha
beneficiado a la clase media, acercdndose la moda de una forma mds sencilla y rapida.

En el mismo sentido, ZARA hace un esfuerzo continuo para mejorar su atencion al cliente. Para
ZARA sus clientes son el motor de su existencia. Un claro ejemplo de esto es el sistema que tienen
para localizar las prendas en los establecimientos y en los propios almacenes, el cual han
denominado ‘Sistema de Identificacion por Radiofrecuencia’ (RFID). Este sistema ha ayudado a
gue ZARA sea una de las primeras marcas dentro del grupo Inditex en completar la incorporacion
del Sistema de Gestién Integrada del stock en cada uno de los mercados en los que opera.

2.5.2 Tienda fisica de ZARA

ZARA es la principal marca con la que cuenta el grupo Inditex, hay tiendas de esta marca
distribuidas en un total de 64 mercados diferentes. Actualmente el nimero de tiendas de ZARA
ronda un total de 2.052, lo que supone que ZARA tiene un peso del 31% sobre el total de tiendas
que conforman todo el grupo Inditex (INDITEXd, 2022). Las nuevas aperturas no paran de resonar
en los medios de prensa. Una de las Ultimas aperturas se hizo en la capital espafiola, donde se
pueden apreciar un sinfin de novedades tecnoldgicas. Esta tienda se ha pensado como buque
insignia de la marca, ya que cuenta con mas de 7.700 metros cuadrados distribuidos entre cuatro
plantas. La clave de elegir este nuevo local como principal para innovar, es debido a su ubicacion,
que es en pleno centro de Madrid, donde se prevén millones de visitantes (Galindo, 2022).
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Esta tienda va a servir como piso piloto de la implantacion de nuevas tecnologias como son por
ejemplo una app que permite reservar turno de espera para los probadores, asi mientras se visita
la tienda, se puede estar haciendo cola. También se quiere que a través de la aplicacion se permita
a los consumidores pagar sin tener que pagar por caja, seran ellos mismos los que escaneardn
sus productos (Galindo, 2022). Ademas, existe la posibilidad de que, al tratarse de una tienda tan
grande, el consumidor pueda consultar mediante un mapa en que seccién se encuentra una
prende en concreto, sin la necesidad de recurrir a un dependiente. Estas tecnologias van muy
ligadas a la tendencia de omnicanalidad. Los clientes utilizaran la aplicacién mévil para interactuar
de forma mas rdpida con la tienda fisica, por lo que se disminuira le tiempo de espera en las
tiendas. Otra de las tecnologias que ayuda a esta tendencia es que ofrecen la posibilidad de
devolver las compras online con un QR, por lo que los consumidores Unicamente tienen que
depositar los productos que desean devolver en un buzdn habilitado en la propia tienda para ello
(Galindo, 2022).

ZARA esta ampliando su familia de productos constantemente, donde hace poco de integraron la
gama de cosméticos y su linea de lenceria. En las nuevas tiendas que se estan abriendo se hacen
secciones totalmente diferenciadas para estas nuevas gamas de productos, especialmente con la
cosmética. En la siguiente ilustracién 9 se puede corroborar este hecho.

llustracion 9. Tienda beauty ZARA.

AR\ Rt

Fuente: (Vdzquez, 2021).

2.5.3 Tienda online de ZARA

Fue durante 2007 cuando INDITEX se adentrd en el mundo del comercio electrénico con su marca
ZARA HOME. Esta fue la marca precursora, la cual, se lanzé en 13 mercados europeos. Durante
tres afios fue el conejillo de indias hasta que, por fin en septiembre de 2010 se lanzé la plataforma
online de ZARA. A finales de ese mismo afio ya operaba en 16 mercados europeos diferentes
(Rois, 2018). Ya se vio entonces que la apuesta que tenia el grupo por este tipo de comercio era
total, lo cual se confirmo con la salida al ecommerce del resto de marcas.

A finales del 2019, 202 mercados ya contaban con la presencia de ZARA online, y fue al afio
siguiente cuando la marca se propuso llegar a estar presente en todos y cada uno de los paises
del mundo, aun sin existir tienda fisica (Rois, 2018) . Para conseguir esta expansion se tuvo que
hacer una gran inversidon en la apertura de centros logisticos, y gracias a un sistema de
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identificacion por radiofrecuencia de los productos, se consiguié hacer mucho mas agil el
procesamiento y envio.

Las ventas online del grupo alcanzaron un tercio del total, con un crecimiento del 77% durante el
2020, donde la cifra era de 6.612 millones de euros, lo que es un 32,4% del total de los ingresos.
Durante el 2020 fueron 5.300 millones de internautas los que visitaron las paginas web. Por otro
lado, las aplicaciones tenian durante ese periodo registrados unos 132 millones de usuarios
(Galeano, 2021).

Centrandonos en la marca ZARA podemos decir que esta recibe alrededor de 17,4 millones de
visitas Unicamente en Espafia. Cifra que ha aumentado en un 24,3% respecto al afio anterior. En
la siguiente imagen se puede ver el crecimiento exponencial que presentan las ventas online de
ZARA. Se puede ver como en 2020 se impulsan de manera drdstica a consecuencia del cierre de
tiendas fisica por la pandemia. Pasan de haber unas ventas en 2019 de 4.000 millones de euros a
unos 5.700 millones de euros, lo que es una diferencia abrumadora y de gran importancia para
ver como el futuro de ZARA online es prometedor (J. Lapetra, 2020).

Grdfica 5. Ventas online ZARA desde el 2014 al 2021.
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Fuente: elaboracion propia a partir de (Statista, 2021).

2.5.4 ZARA como marca sostenible

La preocupacion de ZARA por la sostenibilidad vino marcada por su salida a Bolsa en 2001. En ese
momento el grupo empezd a ser consciente de que no solo tenia que escuchar lo que querian
sus clientes, sino que también habia que empezar a escuchar a los accionistas. Como ellos mismos
dijeron “La mejor manera de reducir la generacion de residuos es REUTILIZAR y RECICLAR”
(INDITEX, 2022). Con esta frase ZARA comunicd a sus trabajadores el trabajo que se estaba
ejecutando en torno a la sostenibilidad. Se estaban empezando a implantar cambios tanto en la
logistica y en las tiendas, como en las prendas de vestir. Los datos que presenta actualmente la
marca sobre reciclaje y reutilizacién son del 88% sobre los residuos, gracias al Programa Zero
Waste, donde el objetivo que se propusieron era llegar al 2023 sin ningun tipo de residuo. Para
ese mismo afio, la compafiia se ha propuesto otro objetivo como es el de ser sostenible también
en el ambito productivo, objetivo que comparte con Changing Markets.
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El grupo destaco por ser una de las primeras empresas en visualizar los retos que se avecinaba,
por lo que se cred el departamento de Responsabilidad Social, y con ello el que fue el primer
cddigo de conductas. El grupo INDITEX mantiene un compromiso total con la proteccién de los
Derechos Humanos y con la sostenibilidad desde el afio 2015. Después de aceptar la Agenda 2030
para lograr el Desarrollo Sostenible, se comprometid con las 17 ODS (INDITEXc, 2020). En este
momento se comprometieron estableciendo unos indicadores cuantitativos y cualitativos para
poder hacer una medicion de cémo se estaban cumpliendo los ODS.

Durante 2006 se aprueba lo que ellos denominaron el ‘Plan Estratégico Medioambiental’, el cual
reflejaba lo que a ellos les preocupaba sobre la sostenibilidad en su propia cadena de suministros.
Para poder cumplir los objetivos que se propusieron empezaron a llevar a cabo mas auditorias
con los proveedores para asi asegurarse de que las normativas ambientales y sociales se estaban
cumpliendo. Creian que esto era fundamental por el hecho de estar en una de las industrias mas
contaminantes. En 2017 llegaron a realizar unas 11.000 auditorias a diferentes proveedores (Del
escaparate a la tienda online: 56 afios de historia en Inditex, 2021), lo que demostré que dentro
de la compafiia estaban totalmente volcados en estas iniciativas de bienestar tanto para el
planeta como para las personas.

La representacion del respeto sobre el medioambiente y la sostenibilidad llegaron cuando
aparecio la nueva coleccion de ZARA, JOIN LIFE, sumado a esto las tiendas que ellos mismo
denominan como ecoeficientes. Otra iniciativa fue que en la mayoria de las tiendas se instalaron
contenedores para hacer una recogida de ropa usada, ayudando al reciclaje y la reutilizacion.

Pablo Isla, expresidente de INDITEX, en el informe anual del 2016 concluia: “Conlleva un
compromiso especifico de nuestra empresa con la economia circular. Desde su arranque ha
supuesto ya el despliegue de contenedores de recogida de prendas en Espafia — También con
recogida a domicilio -, Portugal, Reino Unido, Paises Bajos, Dinamarca, Irlanda y las principales
ciudades de China, para su recuperacion y/o reciclaje en colaboracion con entidades sociales,
como Cdritas, Cruz Roja y Oxfam, empresa pioneras en el reciclaje de tejidos sostenibles como la
austriaca Lenzing o la espafiola Hilaturas Ferré, y centro investigadores de referencia mundial,
como el Massachusetts Institute of Technology (MIT) y diversas universidades espafiolas”
(INDITEX, 2016). A mediados del 2021, Pablo Isla, anuncid que su estrategia sostenible se
aceleraba. Se propusieron alcanzar en 2040 el objetivo de emisiones netas, lo que supuso
adelantar la fecha diez afios antes de lo previsto. También adelantaron el objetivo de que el total
de algoddén que se utiliza sea “mas sostenible”, es decir, que sea organico, reciclado o BCl al 2030,
que son dos afios antes de lo que se habia planeado. Sobre la energia también planteé que para
el 2023 se llegue a utilizar energia totalmente renovable, e inicialmente solo se preveia llegar a
un 80% de este tipo de energia (Modaes.es, 2021).

Actualmente los objetivos de esta marca son los siguientes:
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Tabla 8. Objetivos marca JOIN LIFE.

50% coleccidn Join Life

2022 100% Energia eléctrica renovable en operaciones propias

100% fibras celulésicas mas sostenibles

100% algoddn mas sostenible

100% green to pack

100% libre de plasticos de un solo uso al cliente
100% residuo cero

2023

Reduccidn del 25% del impacto del agua en nuestra cadena de
2025 suministro

100% lino mds sostenible
100% poliéster reciclado

New plastics global commitment por la funcacién Ellen Macarthur

2040 0 emisiones netas

Fuente: (ZARA, 2022).

2.5.4.1 Marca JOIN LIFE de ZARA

JOIN LIFE nace del objetivo que tiene INDITEX sobre ofrecer prendas que lleguen a cumplir los
estandares mas exigentes sobre seguridad y salud. Esta marca de ZARA presenta una etiqueta
identificativa para poder diferenciar a estas prendas que son mas responsables con el
medioambiente por ser fabricados con algoddn organico, materiales reciclados vy
TencelTMLyocell. También son mds responsables por utilizar una cantidad inferior de agua vy la
utilizacién de energia renovable en su proceso de producciéon (INDITEX, 2016). Para poder
pertenecer a la marca JOIN LIFE las prendas deben cumplir ciertos requisitos (INDITEXb, 2022).

e Care for fiber: tienen que ser productos que se fabriquen con materias primas
sostenibles, utilizando algoddn ecoldgico u organico, fibras recicladas o el
TencelTMLyocell.

e Care for Water: tiene que ser productos fabricados con un consumo de agua reducido,
en al menos una de sus etapas de fabricacion.

e Care for planet: tienen que ser productos en el que su proceso de fabricacién se consuma
con energias renovables.

53



llustracion 10. Requisitos etiqueta JOIN LIFE.

798 =5
N ,
- ESTANDAR 5
AUDITORIA EVALUACION
SOCIAL JOI N AMBIENTAL
Proveedores LI FE Fabricas de
AoB procesos
himedos Ao B
ATRIBUTO AMBIENTAL
Se debe de cumplir con al menos
uno de estos tres requisitos
e 43 o e e b o

CARE FOR PLANET
oduced Using R

CARE FOR FIBER CARE FOR WATER v
» Cotten =

o enewable £rergy
s nly Grown: Produced Using Less Walk =

Fuente: (INDITEXb, 2022).

Sobre esta marca Pablo Isla afirma “Estamos trabajando intensamente en la reutilizacion de
materias primas. Estamos abogando por el reciclaje de algodon e investigando nuevas formas de
separar telas. Estoy particularmente orgulloso de notar que nuestro compromiso con materias
primas y procesos mds sostenibles ha llevado a la comercializacion de mds de 136 millones de
prendas distinguidas con la etiqueta JOIN LIFE durante el 2018” (INDITEX, 2018). 67,9 millones de
prendas de ZARA han sido etiquetadas con esta marca. En la siguiente ilustracion se aprecia una
etiqueta de esta marca, donde se ve como este marcado con el requisito care for fiber.

llustracion 11. Etiqueta JOIN LIFE.

bl O
= O
=
mz

E®

CARE FOR FIBER
At loast 95% of ecologically

Fuente: (Cadenas, 2022).
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2.5.4.2 Ecoeficiencia en las tiendas fisicas

“Buscamos la optimizacion de los consumos y emisiones de nuestros establecimientos en todas
las fases de su ciclo de vida” afirma la propia marca. Actualmente, la marca cuenta con que el
100% de sus tiendas son lo que ellos denominan ecoeficientes desde el afio 2020. También
cuentan con que el 66% de los establecimientos propios del grupo estdn conectados al sistema
Inergy, el cual es un sistema que controla que la energia se consuma eficientemente (INDITEXa,
2022). Este hecho es una clara representacion del compromiso que tiene INDITEX con la
sostenibilidad.

Dos de los estandares mas relevantes en el mundo de la sostenibilidad como son, LEED® y
BREEAM?®, han otorgado a 39 tiendas del grupo la certificaciéon de sostenibilidad. Para poder
adquirir dichos certificados se basan en aspectos como los residuos, el agua, la energia, los
entornos, lainnovaciéony los materiales. Como ellos mismos afirman en su pagina web: “En Inditex
seguimos sus recomendaciones en todas nuestras construcciones nuevas y reformas” (INDITEXa,
2022).

En lo que se centra INDITEX es utilizar los sistemas mas innovadores en tecnologia para reducir el
consumo de energiay agua, teniendo siempre en mente que no se puede afectar a la experiencia
del cliente. Algunos de estos sistemas son:

® Respecto a la iluminacién:
o Sensores de movimientos, detectan cuando no hay transito para poder aminorar
la intensidad de la luz en un 80%.

o Utilizaciéon de luces LED, que tienen mas vida que la iluminacion tradicional.

o Con previo conocimiento de cuando se hacen determinadas tareas focalizan la
iluminacién en determinados puntos. Un ejemplo de esto seria que cuando estan
limpiando aproximadamente el 66% de las luces se apagan.

o Control sobre el clima, la luz y la localizacién de cada una de las tiendas para
poder determinar qué nivel de retroiluminacion es necesario en los escaparates.

® Respecto a la temperatura:
o Sistemas de control de temperatura, detectan la ocupacion y que cantidad de luz
solar hay, y segun esto ajustan la temperatura ahorrando un 40% respecto a
sistemas mas convencionales.

o Cortinas de aire automatizadas en las puertas de las tiendas, sirven para regular
la temperatura interior con lo que consiguen ahorrarse un 15% de consumo
energético.

8 LEED: Liderazgo en Energia y Disefio Medioambiental.

9 BREEAM: es un conjunto de sistemas que sirven para validar y certificar los entornos que se han
construido de manera sostenible.
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e Otros:
o Se centraliza el uso de electricidad.

o Control de velocidad en las escaleras mecanicas, para que cuando no se usen
disminuyan el consumo.

o Sistema para reducir la cantidad de agua utilizada en los aseos.

A parte de todos estos puntos, la marca se centra en usar materiales que sean reciclados y/o
reutilizados. El ejemplo que ellos mismos ponen es que “toda la madera empleada en nuestras
tiendas ecoeficientes proviene de bosques gestionados de manera sostenible y responsable”
(INDITEXa, 2022).

Para poder llegar a ser tiendas ecoeficientes, el grupo no se centra solo en las tecnologias y
materiales. INDITEX se encarga de formar a sus empleados para asi poder llegar a sacar el mayor
provecho a todas estas incorporaciones. Sin esta formacién posiblemente se desaprovecharian
las inversiones en tecnologia realizadas.

2.5.4.3 Gestion de residuos: Zero Waste

Su principal medida para conseguir el Zero Waste ha sido gracias a la instalacion de puntos de
recogida de ropa como, prendas, calzado y accesorios en las propias tiendas. Como ellos mismo
dicen “la mejor manera de mitigar la generacion de residuos es reutilizar y reciclar”. En la marca
se han propuesto ayudar a sus clientes a poder reutilizar y reciclar sus prendas, de ahi que hayan
instalado los contenedores para hacer la recogida de estas. Para poder hacer un buen reciclaje y
reutilizacion cooperan con unas 45 entidades (no lucrativas) diferentes, que estan especializadas
en el reciclaje y, ademds, cuentan con la ayuda de especialistas con tecnologia centrada en evitar
que lo recolectado acabe en algln vertedero, en vez de ser procesado. Las principales acciones
que se llevan a cabo con estos articulos recogidos son o repararlos, revenderlos con fines
totalmente sociales o son reciclados. Las donaciones se suelen hacer a organizaciones como Cruz
Roja o Caritas.

Ademads, de estos contenedores comentados, ZARA proporciona en Espafia el servicio también
de recogida en casa de manera totalmente gratuita al entregar algin pedido en ese mismo
domicilio. Estan externalizando este proceso, y actualmente han llegado a Paris, China, Nueva
York y Londres (INDITEX, 2022).
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llustracion 12. Proceso de reciclaje y reutilizacion de ZARA.

i Bm
17 (5]
Lieva las prendas Deposftalas en Se donan en beneficio
que no utilices a tu uno de los de ONGs locales
tienda ZARA mas contenedores c Roia
cercana Sah £Ff
Re:

!

Se mutilizan y

comercializan con

fines sociales

\_ AL

Se clasifican para

darles el mejor
destino

Se reciclan para
materiales indusiriales o
nuevas fibras y tejidos

Fuente: (INDITEX, 2022).

En esta misma linea, estan trabajando con estas empresas de reciclaje ayudandolas a mejorar la
tecnologia de la que disponen, para que en un futuro se puedan obtener nuevas materias primas.
Estas materias primas que quieren conseguir se diferencian por ser de mayor calidad que las que
se recolectan. Entre estas empresas destaca Lenzing, que es la empresa que fabrica la fibra textil
gue antes hemos nombrado como TencelTMLyocell. Ademds de estas colaboraciones, impulsa
algunos de los programas sobre investigacién de nuevas fibras llevados a cabo por el Instituto
Tecnoldgico de Massachusetts y algunas universidades espafiolas entre ellas la Politécnica de
Valencia. La cifra de esta investigacién durante el 2020 alcanzd la cifra de 3,5 millones de délares,
cifra por la que se comprometieron en la Global Fashion Agenda (INDITEX, 2022).

Asimismo, también se centran en la reutilizacién y reciclaje de otros residuos de sus operaciones
para poder alcanzar el objetivo de cero residuos en 2023. Durante el Ultimo ejercicio, el grupo ha
contabilizado que en torno al 91,26% de sus residuos en sus sedes, fabricas y centros logisticos
han sido enviados para poder ser reciclados y/o reutilizados. Un ejemplo de reutilizacion es el uso
de perchas Unicas para poder transportar las prendas desde sus proveedores a las tiendas, y luego
poder exponerlas en cada una de estas. De la misma forma, el 75% del cartdn que utilizan en sus
cajas es reciclado, con un uso media de 5 veces antes de enviarlas para su reciclaje.

En 2020 eliminaron por completo el uso de bolsas de plastico e incorporaron el sistema ticketless,
el cual consiste en recibir el tique de manera online. Este sistema estd incorporado 100% en sus
pedidos online, y poco a poco va tomando fuerza en sus ventas fisicas por medio de la App
(INDITEX, 2022).
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CAPITULO 3: METODOLOGIAS

3.1 Elementos de la metodologia de la
investigacion

3.1.1 Objetivos y cuestiones de investigacion

El estudio literario que hemos realizado durante todo este Trabajo de Fin de Grado ha ayudado a
poder extraer informacién relevante sobre cémo es el comercio minorista de la moda, como le
han afectado los cambios de comportamiento de los consumidores, tomando dos tendencias de
consumo (digitalizacién y sostenibilidad) como objeto de esta investigacion. que persigue los
siguientes objetivos:

e Generales:

o Analizar el conocimiento sobre las tiendas del sector minorista de la moda y el
nivel de uso del comercio electrénico para hacer compras.

o Analizar los habitos de compra de las diferentes generaciones respecto a sus
compras en el sector minorista de la moda, poniendo el foco entre la venta online
y fisica.

o Estudiar la marca ZARA y como se distribuyen sus ventas entre la tienda online y
la tienda fisica, a la vez que midiendo la satisfaccidon de los consumidores para
ambos canales de venta.

o Estudiar que concepto tienen los consumidores de moda sobre la sostenibilidad
en este sector y mas concretamente en nuestra marca que es caso de estudio,
ZARA.

e Secundarios:

o Conocer la motivacion del consumidor de moda para decantarse entre una
compra online o fisica.

o Analizar de donde extraen la informacién de precompra los consumidores de
moda, y analizar en que canal acaban efectuando dicha compra.

o Analizar cudl es el medio de pago mas utilizado por generacién, asi como el
importe medio por afio.

Formulamos diversas cuestiones de investigacidon que recogen estos objetivos descritos y que
mas adelante, corroboraremos con los resultados que se van a analizar de la investigacion
realizada:

P1: El uso del canal de venta online es usado en diferente medida por las diferentes generaciones.

P2: El nuimero de compras que efectuan los consumidores actualmente entre el canal online y
fisico tiende a estar mds igualado en las distintas generaciones.

P3: Los consumidores de moda valoran muy positivamente que una marca disponga de varios
canales para poder buscar informacion y comprar sus productos.
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P4: La mayor razdon para comprar online es por comodidad, y la mayor razén por el que los
consumidores desconfian de este canal es porque prefieren ver el producto con sus o0jos.

P5: Los consumidores prefieren recabar informacion en la tienda fisica, por poder ver y tocar los
productos, pero efectuan las compras en la tienda online. Son mds showroomers que webroomers.

P6: El gasto medio en ZARA es distinto entre las distintas generaciones.

P7: La percepcion de ZARA como sostenible es diferente entre las distintas generaciones.

3.2 Metodologia y resultados de la investigacion

3.2.1 Muestra de la investigacion

Para poder alcanzar los objetivos descritos en el punto anterior es necesario obtener informacién
para poder corroborar las hipdtesis planteadas. Para esto, se ha llevado a cabo una encuesta y se
ha seleccionado una poblacién compradora de ZARA que comprende ambos sexos y que
pertenecen a diferentes generaciones entre el rango de edades de 18 a 74. Esta poblacion reside
en Valencia (Espafia).

Para disefiar el tamafio de la muestra se ha hecho uso de la féormula de poblacién finita. A su vez,
se ha definido un nivel de confianza del 92%, por lo que z = 1,75. La probabilidad a favor y en
contra del 0,5 al no encontrar ningln antecedente.

Tabla 9. Datos utilizados en el cdlculo del tamafio muestral.

Nivel de confianza 92%
z 1,75
Probabilidad en contra 0,5
Probabilidad a favor 0,5
Error 0,08

Fuente: elaboracion propia.

Se destaca que se ha realizado una encuesta online de tipo personal para consumidores de ZARA
de la provincia de Valencia, utilizando una muestra aleatoria simple, por el método de bola de
nieve.

Tabla 10. Ficha técnica de la investigacion.

Universo Personas de ambos sexos entre 18 y 74 afios
Procedimiento muestral Aleatoria simple

Tipo de muestra Cuotas por edad

Area del estudio Provincia de Valencia

Tamaio muestral 105

Fecha de la realizacién del trabajo de campo | 08/08-28/08

Programa estadistico Excel

Técnica de investigacion Encuesta online

Fuente: elaboracion propia.
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lainformacidén ha sido recogida mediante una encuesta realizada con la plataforma Google Forms.
Se ha recogido informacién durante 20 dias consecutivos del 01/08 al 28/08. Ha sido difundida
por diferentes redes sociales como son WhatsApp, Instagram y Facebook, a diferentes
generaciones de consumidores de ZARA que estaban entre los 18 y 74 afios.

Tras este trabajo de campo se han registrado un total de 105 respuestas, de estas solo 2 no
cumplian los requisitos de comprar moda en el ultimo aflo. Quitando estas dos personas, la
muestra final se queda en 103 respuestas, de las cuales el 100% pertenecen a personas de la
provincia de Valencia. Para poder entender un poco mas esta muestra, se presenta una tabla
resumen con datos sobre la distribucién de sexos, nivel de estudios y la ocupacion.

Tabla 11. Caracteristicas principales de la muestra.

Hombre 34
Mujeres 71
Sin estudios 0

Primarios 10
Secundarios 18
Universitarios no
finalizados 28
Universitarios finalizados 33
Post Universitarios 16
Estudiante 13
Trabajo y estudio 22
Trabajo y estudio 60
En paro 5

Jubilado o pensionista 5

Otra situacion 1

Fuente: elaboracion propia.

Otro punto importante que destacar es que se han buscado consumidores entre 18 y 28 afios
(generacidon Z) en la misma proporcion que los comprendidos entre 29 y 74 (generacién y y X),
para si poder analizar realmente si la generacién X tiene tanta diferenciacion en el uso de los
canales online respecto a las otras dos generaciones mas mayores.

Tabla 12. Distribucion por rangos de edades de la muestra.

= GeneracionZ = GeneraciénY Generacion X

26%

¢
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3.2.2 Cuestionario de la investigacién

Para poder contrastar las hipdtesis previamente definidas, se ha llevado a cabo un cuestionario
que contine diferentes puntos. En los diferentes puntos se tratan los habitos de consumo
generales y los hdbitos de consumo centrados en la marca ZARA. También se analiza como se
valora la sostenibilidad en el mundo de la moda y como ven situada a la marca caso de estudio
respecto a temas sostenibles.

Después de toda la revisidn literaria presente en este Trabajo de Fin de Grado se ha construido
un cuestionario con diferentes items, donde algunas cuestiones han sido tomado de otros
autores y otros han sido de elaboracion propia. En la siguiente tabla se puede ver de forma mas
detallada cada uno de los items que se han clasificado segln su tipo de pregunta, indicando
también la fuente empleada en cada pregunta.

llustracion 13. Especificacion de las preguntas realizadas en la encuesta.

ftems | Estado | Fuente
GENERALES
¢Con que frecuencia compras moda Adaptada (Statista b, 2021)

Por favor, piensa en tus compras de moda éen

gué porcentaje compras en tienda ON LINE? Adaptada (PWC, 2021)

Por favor, piensa en tus compras de moda éen

, . . ] Adaptada (PWC, 2021)
qué porcentaje compras en tienda risica?

(Mosquera, A., Olarte-

¢Coémo describes tu comportamiento de Pascual, C., Ayensa, E.

compra? Adaptada J., & Muirillo, Y. S.,
2018)
)Mosquera, A., Olarte-
Por favor, indica tu nivel de acuerdo o Adaptada Pascual, C., Ayensa, E.
desacuerdo sobre las siguientes afirmaciones: P J., & Muirillo, Y. S.,
2018)
Selecciona la tier]dz?\ (fl'sic?/online) donde has Adaptada (Statista b, 2021)
comprado en el ultimo afio
Por favor, se.Iecuona las razones por las que Adaptada (Modaes.es b, 2021)
compras online
Por favor, selecciona las razones por las que Adaptada (Modaes.es b, 2021)

NO compras online
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Por favor, selecciona los dispositivos utilizados

(Gobierno de Espafia

. Adaptad

para comprar por internet aptada a, 2020)

éEsperas a determinados momentos para .

s G Adaptada (IAB Spain, 2021)

éEsperas a determinados momentos para .

. Adaptad IAB S 2021

comprar FISICAMENTE? aptada (1AB Spain, 2021)

Especificos para la marca ZARA

Por favor, piensa en el

100% de las compras Tienda fisica. Adaptada (PWC, 2021)

que realizas en ZARA e

indica los porcentajes

de los formatos que

utilizas para comprar Aplicacidon movil. Adaptada (PWC, 2021)

Web. Adaptada (PWC, 2021)

Sobre la moda que compras en ZARA, indica

los formatos en los que compras los siguientes | Propia Elaboracién propia

articulos

¢Coémo describes tu comportamiento de Propia Elaboracién brobia

compra en ZARA? Indica el grado de acuerdo: P prop

Antes de realizar una compra en ZARA, écon

gue frecuencia tiene en cuenta los siguientes | Original (PWC, 2021)

factores?

¢Cual es la forma habitual de pago en ZARA?

Selecciona tantas opciones como las que Original (INDITEX e, 2022)

utilices

Cémo calificarias la experiencia de compra en Propia Elaboracién brobia

ZARA en los siguientes formatos P prop

Con que frecuencia visitas la tienda fisica de . ., .
Propia Elaboracién propia

ZARA

Con que frecuencia visitas la tienda ON LINE de . ., .
Propia Elaboracién propia

ZARA

¢Cudnto sueles gastar al afio en ZARA? Propia Elaboracién propia

Datos sociodemograficos

Indica, por favor, su género Propia Elaboracién propia
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Indica, por favor, su edad Propia Elaboracién propia
Por favor, indica qué tamano tiene su
. .q . Adaptada (Modaes.es b, 2021)
municipio de residencia.
Indica, por favor, su nivel de estudios
. P Adaptada INE
finalizados
Por favor, indica éen cual de las siguientes
. . < 8 Adaptada INE
situaciones se encuentra actualmente?
Por favor, indica, ¢ Cual es el rango de ingresos
c g & Adaptada INE

mensual de su hogar?

3.3 Resultados de la investigacion

Tras el andlisis de los datos obtenidos, se pueden realizar diferentes afirmaciones sobre los
habitos de compra de los consumidores encuestados.

3.3.1 Frecuencia de compra

Los consumidores compran moda de forma mensual o trimestral, lo que nos indica que es un
sector con un consumidor de consumo reiterado. Desglosando este resultado a nivel de
generaciones podemos ver en la siguiente grafica 6 que la generacion X es la que con menor
frecuencia compra, siendo que no hemos obtenido ningln resultado semanal ni quincenalmente,
y su mayor frecuencia de compra es semestralmente. En las otras dos generaciones encontramos
parecido en que predomina la mensualidad, seguida de la trimestralidad. Son generaciones que
pasan mas tiempo en lugares de ocio, por lo que es norma que su frecuencia de compra sea mas
continua que la de la generacion mas mayor.

Grdfica 6. Frecuencia temporal de compra de moda.

Generacion X Generacion Y Generacion Z

0% 0% 4%

22%

40%

Y

Semestralmente Trimestralmente Mensualmente

. Quincenalmente . Quincenalmente
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3.3.2 Distribucién de compra entre canal online y fisico

En primer lugar, vamos a comentar como se distribuyen estos consumidores entre los canales
online y canales fisicos dependiendo de la generacién a la que pertenecen. En la generacidn X
encontramos que mas del 83% consume, en la mayoria de las veces, a través de canales fisicos,
en la generacion Y, sigue predominando este tipo de canal, pero en menor medida (68%). Por
ultimo, en la generacién Z encontramos una distribucion mas uniforme siendo el peso del canal
online con un 47% vy el del canal fisico un 53%. En las siguientes graficas se muestra esta
distribucidon descrita de una manera mas visual, dando una visidén mas clara de como conforme la
generacion es mas joven, mas uso hay de los canales online.

Tabla 13. Distribucidn entre canal fisico y online.

Generacion X Generacién Y Generacién Z

O

>

)

Canal Online Canal Fisico

Entre los usuarios que en su mayoria de compras prefieren utilizar un canal online, lo hacen
preferentemente a través de su dispositivo movil con un 80% de peso, seguido del portatil (58,1%)
y le ordenador (29,5%). El dispositivo menos utilizado para hacer compras online es la tableta con
un (16,2%). Si nos centramos por generaciones podemos ver que se sigue la misma tendencia
siendo el dispositivo mas utilizado el teléfono movil, después el portatil y en Ultimo lugar la
tableta.

Tabla 14. Utilizacion de dispositivos por generaciones.

%% o%i?// 14% %?f//
20% 4 / Z,///IM i/ f’f// i%

G

)

Teléfono movil Portatil

Ordenador . Tableta
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3.3.2.1Distribucion de los canales de venta en ZARA

Centrandonos en el caso de estudio de nuestra marca ZARA la distribucion entre generaciones
sigue la misma tendencia, conforme la edad va aumentando va disminuyendo el consumo por
canales online. En la siguiente tabla (Tabla 15) podemos ver dicha distribucion por generaciones.
Hay que destacar que, entre los consumidores de las generaciones Yy Z que prefieren los canales
online, se decantan mas por el uso de la aplicacion movil, mientas que los consumidores de canal
online de la generacion X se decantan mas por el uso de la pdgina web de ZARA.

Tabla 15. Distribucion entre canal fisico y online de ZARA.

Generacién Y Generacion Z

(=

Generacion X

7}

N

)

i
¢

@

A

o

Canal Online Canal Fisico

Continuando con la marca ZARA y realizando un desglose por las diferentes familias de productos
gue hemos considerado que vende ZARA, haremos una serie de afirmaciones sobre que canal
utiliza cada generacién para cada tipo de productos cada. En nuestro estudio hemos diferenciado
5: prendas de vestir, calzado y articulos de cuero, relojeria, bisuteria, plateria y complementos,
lenceriay belleza, perfumeriay cosméticos. En la generacidon mas joven tanto en prendas de vestir
(45%) como en bisuteria (34%) predomina la compra online, mientras que en las otras 3 familias
predomina el canal fisico. En la generacidn Y en la mayoria de las familias estd bastante claro que
se prefieren los canales fisicos, mientras que en relojeria, bisuteria, plateria y complementos
predomina el canal online. Esto se puede deber a que no es un tipo de producto que se valore
mucho el poder ver y tocar. En la generacién de mayor edad predomina en todas las familias de
productos la venta fisica. En la siguiente tabla podemos ver un resumen de todo esto
mencionado, donde el color verde mayor %, naranja % medio y rojo % menor.

Tabla 16. Distribucion de la venta de las diferentes familias de productos entre los diferentes

canales.
Prendas Calzado Bisuteria Lenceria Belleza
Fisica 42% 63% 25% 83% 100%
Generacion Z | Online 81% 19% 63% 8% 0%
Ambas 32% 19% 13% 8% 0%
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Fisica 59% 63% 38% 80% 67%
Generacion Y | Online 23% 31% 50% 20% 33%
Ambas 18% 6% 13% 0% 0%
Fisica 65% 79% 57% 88% 63%
Generacion X | Online 9% 14% 29% 13% 25%
Ambas 26% 7% 14% 0% 13%

3.3.2.2 Motivos de decision o freno de compra

A continuacién, nos centraremos en cuales son los motivos principales por los que se decanta un
consumidor para comprar online o fisicamente, y podremos entender mas porque cada familia
de productos se prefiere en un canal u otro. Las razones por las que mas se decantan los
consumidores a la hora de hacer una compra online, existiendo tienda fisica, es por la comodidad
gue presenta dicho canal con un 73,3% de peso. Seguido de este motivo encontramos el ahorro
de tiempo (50,5%), el precio y ofertas que se ofrecen (47,6%), la facilidad para comprar (41%) y
la variedad de productos (38,1%). La siguiente afirmacién, y muy unida a la anterior es porque los
consumidores no prefieren un canal online. El motivo de mayor peso, y con bastante diferencia,
es que los consumidores prefieren ver y tocar el producto, con un peso del 64,8%, algo contra lo
que el canal online no puede hacer nada, ya que se pueden incorporar videos, pero no se puede
tocar el producto directamente.

3.3.2.3 Showrooming vs webrooming

Por otro lado, vamos a analizar, mediante los diferentes grupos de edades, donde buscan
informacién y donde terminan comprando. Respecto a la afirmacién ‘Generalmente me informo
y compro en la tienda fisica’, podemos decir que la generacién que mas se ve representada con
este habito es la generacion x, que como hemos visto hasta ahora se decantaba mas por el canal
fisico. Las otras dos generaciones se posicionan muy neutro respecto a esta afirmacion, por lo
que podemos decir que es una forma que tienen de comprar, pero no la predominante. En la
siguiente tabla se ve un resumen estadistico de esto comentado donde o es ‘Totalmente en des
acuerdo’ y 5 es ‘Totalmente de acuerdo’.

Tabla 17. Andlisis estadistico del item 'Generalmente me informo 'y compro en la tienda fisica'.

Generalmente me informo vy Desv.

compro en la tienda fisica Méaximo | Minimo | Mediana | Media | Estandar
Generacion X 5 0 4 3,2 1,64
Generacion Y 5 0 3 2,7 1,49
Generacion Z 5 0 3 2,8 1,46
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Respecto a la afirmacion ‘Generalmente me informo y compro en la tienda online’, podemos
afirmar que ninguna de las generaciones lo considera un habito normal en su forma de consumir
o buscar informacién, por eso sus medias referentes a este item no superan el valor tres. La
generacion que mas se aproxima al punto media (3) es la generacion Z, lo que es coherente con
los resultados obtenidos antes de que es la generacién que mas utiliza el canal online.

Tabla 18. Andlisis estadistico del item 'Generalmente me informo y compro en la tienda online’.

Generalmente me informo y Desv.

compro en la tienda online Méaximo | Minimo | Mediana | Media | Estandar
Generacion X 5 0 1 1,7 1,68
Generacion Y 5 0 2,5 2,7 1,83
Generacion Z 5 0 3 3 1,56

Observando el item ‘Generalmente me informo en Internet y compro en la tienda fisica
(webrooming)’, podemos decir que es el preferido por la generacion Y, ya que respecto a los
demas items es donde mas puntuacién se extrae. Sin embargo, cada vez vemos como la
generacion X va teniendo una menos media por introducir canales online. Con esto podemos
concluir que la generacion Y se declara como webroomer, lo que parece totalmente légico,
porgque como hemos comentado entre sus hdabitos de consumo se encuentra pasar mucho
tiempo en redes sociales buscando informacién detallada de los que quieren o necesitan.

Tabla 19. Andlisis estadistico del item 'Generalmente me informo en Internet y compro en la
tienda fisica (webrooming)'.

Generalmente me informo en

Internet y compro en las tiendas Desv.

fisicas (webrooming) Maximo | Minimo | Mediana | Media | Estandar
Generacion X 5 0 2 2,4 1,59
Generacion Y 5 1 2,5 2,8 1,48
Generacion Z 5 0 2,5 2,6 1,64

Por ultimo, tenemos la afirmacién ‘Generalmente me informo en la tienda fisica y compro en la
tienda online (showrooming)’, donde nos encontramos con que obtenemos las menores
puntuaciones entre estos cuatro modos de compra. Los consumidores no se declaran
showroomers, por lo que la informacién preferentemente la buscan por Internet y no en las
tiendas fisica. Si que hay que hacer una mencién que entre estas tres generaciones la Y es la que
mas a favor estd de este item por lo que demuestra su gran fanatismo sobre la omnicanalidad,
para poder disponer de todos los medios disponibles.

Tabla 20.Andlisis estadistico del item 'Generalmente me informo en la tienda fisica y compro en la tienda
online (showrooming)'.

Generalmente me informo en la

tienda fisica y compro en la Desv.

tienda online (showrooming) Maximo | Minimo | Mediana | Media | Estandar
Generacion X 5 0 0 0,8 1,14
Generacion Y 5 1 2 1,7 1,7
Generacion Z 5 0 1 1,6 1,7

Centrandonos ahora en estos mismos resultados, pero para ZARA obtenemos que son muy
similares, no hay cambios significativos. Se siguen las mimas tendencias para cada generacion,
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siendo Z la mas tecnoldgica por preferir informarse y comprar online, la generacién Y predomina
en la tendencia webrooming y la generacién X sigue eligiendo informarse y comprar en las tiendas
fisicas de la marca. A la hora de hacer la encuesta se hizo un pequefio matiz cuando se preguntaba
referenciando a ZARA, y es que cuando se hacia la compra de manera online se diferenciaba entre
recibir el pedido en casa o en la tienda. Las conclusiones que se pueden extraer de este punto es
gue la mayoria de gente que elige el canal online se decanta preferentemente por el método de
envio a casa, antes que el de recogida en tienda. En las siguientes tablas (Tabla 21 y Tabla 22)
podemos ver que en las tres generaciones la media de puntuacion es superior cuando se recibe
en casa el pedido.

Tabla 21. Andlisis estadistico del item ‘Generalmente me informo y compro en la tienda online
(recibo en casa)’.

Generalmente me informo vy

compro en la tienda online Desv.

(recibo en casa) Méximo | Minimo | Mediana | Media | Estandar
Generacion X 5 0 0| 1,15 1,56
Generacion Y 5 0 2| 2,00 1,98
Generacion Z 5 0 2 2,02 1,86

Tabla 22. Andlisis estadistico del item ‘Generalmente me informo y compro en la tienda online
(recibo en tienda)’.

Generalmente me informo vy

compro en la tienda on line Desv.

(recibo en tienda) Maximo | Minimo | Mediana | Media | Estandar
Generacion X 4 0 1| 1,12 1,40
Generacion Y 5 0 0| 1,17 1,69
Generacion Z 5 0 1 1,59 1,85

3.3.3 Gasto anual en ZARA

Observando de nuevo los resultados obtenidos para el caso de estudio de la marca ZARA,
apreciamos como se reparte el gasto de moda que ofrece esta marca. Alrededor del 48% gastan
entre 51y 200 €/afio en ZARA y un 33% mas de 201€/aflo. La generacidn que mas gasta en ZARA
es la mas joven, por lo que podemos afirmar que este sector es consumido principalmente por
los jovenes. En la siguiente tabla se muestran los datos estadisticos sobre el gasto anual.

llustracion 13. Andlisis estadistico: gasto anual.

Maximo | Minimo | Mediana | Media | Desv. Estandar

ZARA | 3.000 € 15 € 150 | 440,47 743,80

Si hacemos una distincidn por generacion obtenemos que la generacién que mas gasta es de
media la generacién Y, lo que resulta légico por ser la que en principio esta en una edad de estar
trabajando con algunos afios de antigliedad, por lo que es la que mayor poder adquisitivo
presenta. Aunque la generacidn Z tiene la menor media de gasto hay que destacar que hay una
gran fluctuacién entre los datos obtenidos, ya que esta generacidn es la que ha obtenido el valor
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mas bajo, y su valor mas alto son de 2.000€. En cambio, la generacion X es bastante homogénea
en sus gastos, siendo su media y mediana bastante similares.

Tabla 23. Andlisis estadistico del gasto medio por generacion.

Maximo Minimo Mediana Media Des,v.
Estandar
)(ienerauon 500,00 30,00 200,00 212,00 129,52
$enera0|on 3000,00 100,00 200,00 412,50 646,02
(ZBenerauon 2000,00 15,00 100,00 196,81 298,68

Estos gastos se hacen principalmente a través de medios de pago como son en su mayoria por
tarjetas de crédito (58,1%) y las tarjetas de débito (47,6%). Estos dos medios son los mas
utilizados entre los consumidores, aunque también se utiliza la tarjeta de fidelidad que tiene la
propia marca ‘Tarjeta Affinity’ (10%).

3.3.4 ZARA como marca sostenible

Como no podia ser de otra manera, en este estudio también se han valorado conceptos
relacionados con la sostenibilidad que perciben los usuarios de ZARA. Se les preguntaba cudl era
su grado de confianza de algunos items relacionados con esta tendencia. Los resultados
obtenidos dejan en una situacion muy mejorable a ZARA, ya que en ninguna de las tres
generaciones analizadas la percepcion que tiene de ZARA como marca sostenible ha superado
el 30%. La generacién que menos percibe esta tendencia es la Z, seguida de la Y y con mayor
percepcién de sostenibilidad esta la X. Esto puede estar debido a que para las personas mayores
gue han vivido situaciones muy diferentes, y en épocas donde no habia mucho control sobre
este punto, por pocos gestos que se haga ahora ya supone mucho. Por otro lado, tenemos la
generacion mas joven, la cual es mucho mas exigente a la hora de valorar, y la que, como hemos
descrito anteriormente, mas volcada esta en esta tendencia, por lo que ZARA deberia centrarse
en este punto.

Tabla 24. Percepcion de sostenibilidad en la marca ZARA.

Generacion X Generacion Y Generaciéon Z
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Vamos a desgranar un poco estos resultados, ya que en el cuestionario divide la sostenibilidad
en tres conceptos: los productos tienen un origen y trazabilidad transparente, ZARA tiene unos
valores corporativos fuertes y estda comprometida con la sociedad y tiene programa de recogida
de ropa. Respecto al primer item encontramos una tendencia muy similar para las tres
generaciones, no perciben transparencia en cdmo y dénde se hacen los productos, ni en que
materiales se esta utilizando para ellos. Que solo hay alrededor de un 25% que tiene seguridad
sobre el origen de los productos es un dato muy pobre, pero esta debido a que la gente esta tan
concienciada en esta tendencia que exige a las marcas mas de lo que a lo mejor estd en sus
manos o son posibles de alcanzar.

Tabla 25. Los productos tienen un origen y trazabilidad transparente.

Generacion X

Generacion Y

Generaciéon Z
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Respecto al siguiente punto nos encontramos con que aqui la percepcidon sigue estando por
debajo del 30%, no piensan que ZARA sea una marca que esté comprometida con la sociedad, lo
gue es una mala sefial porque pueden llegar a pensar los consumidores que ZARA no piensa en
sus clientes, si no que Unicamente se mueve por el beneficio. Hoy en dia este tipo de pensamiento
tiende al fracaso, mientras que las empresas que se centran en el cliente y en sus necesidades
suelen alcanza mas eficazmente el triunfo.

Tabla 26. ZARA tiene unos valores corporativos fuertes y estd comprometida con la sociedad.
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En este ultimo item no vemos nada diferente a lo anterior, si destacamos que tanto la
generacion X como la Z esto es lo que mas perciben como sostenible, es decir, conocen el
programa de recogida de prendas para su reutilizacién que esta llevando a cabo la marca. Es una
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l[astima que no se conozca este programa mas, porque aqui ZARA Unicamente pone el medio
para que la gente pueda contribuir a la sostenibilidad, y si no se da a conocer no servira de nada

el esfuerzo de esta marca.

Tabla 27. Conocimiento sobre el programa de recogida de prendas.
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Generaciéon Z

\\‘%‘
v

N

[

./

Generacion Y
0
o

A\

T

- 4

\

I

Percepcion como sctenible

Percepcidn como no sostenible

Como conclusion de este punto podriamos sefialar que ZARA no es una marca percibida como
muy sostenible, solo entre un 30-40% de los consumidores piensa que ayuda al consumidor a

ser mas sostenible.

71




CAPITULO 4: CONCLUSIONES

4.1 Conclusiones

Tras la aparicion del COVID-19 y de la actual guerra entre Ucrania y Rusia, el comercio minorista
de la moda necesita un incremento inmediato en el ambito de la digitalizacién para poder
adaptarse a estas situaciones tan complejas, ademas de que las nuevas tendencias como son la
omnicanalidad, el webrooming, el showrooming y el e-commerce estdn cobrado mucha fuerza.
Para poder comenzar con el proceso de ‘transformacion digital’ es imprescindible conocer lo que
los consumidores necesitan, de igual manera que se necesita saber sus habitos de consumo para
poder adaptar en la medida de lo posible las estrategias empresariales. Es por ello por lo que se
ha hecho un estudio diferenciando entre generaciones, para asi poder observar la importancia
que tiene definir cudl es el publico objetivo y poder adaptarse, de la mejor forma posible, a sus
habitos de consumo y a sus necesidades.

En primer lugar, tenemos la generacién X, donde la mayoria realiza sus compras de moda de
forma trimestral con un peso del 41% o de forma trimestral con un peso del 37%. Esta generacion
no ha crecido con los dispositivos tecnoldgicos, por lo que se muestra un poco mas reticente al
uso de los canales online, siendo su favorito el medio fisico, donde el consumidor puede very
tocar en primera persona los productos, y sobre todo tener un contacto directamente humano.
Como hemos visto en los resultados expuestos Unicamente un 17% se decantaba mas por el uso
de canales online que fisicos. Esto no quiere decir que no usen estos canales digitales, si los usan,
y cada vez un poco mas, gracias a la ayuda de sus familiares mas jévenes pertenecientes a las
otras dos generaciones posteriores, y del interés que muestran en aprender. Respecto a la
compra en ZARA siguen la misma tendencia prefiriendo las tiendas fisicas en un 81%, 3 puntos
menos que de manera global. El gasto medio que suelen hacer en esta marca ronda los 212€, un
valor que se ha visto afectado por la inflacion que hay en la actualidad. Respecto al tema
sostenibilidad, es la generacion que mas la estd percibiendo a la marca ZARA como sostenible,
pero como hemos comentado esto puede ser debido a que han vivido mas de media vida en un
mundo donde no habia preocupacion ninguna por este tema, y ahora cualgquier medida que se
toma les parece mucho mas valiosa.

En segundo lugar, tenemos la generacion Y, con una frecuencia de compra donde el 41% de ellos
realiza una compra en moda continua, de mes en mes, por lo que es imprescindible mantenerse
informado con los canales online, sobre todo por redes sociales, que como ya se ha comentado
es uno de sus canales digitales mas visitados. Esta generacién ha crecido con dispositivos
tecnoldgicos en su vida, por lo que tiene un poco mas de control sobre estos canales, aunque su
compra es en un 68% de veces por medios fisicos. Sin embargo, antes de comprar suelen bucear
por Internet en busca de las mejores opciones de un producto, aungue como hemos dicho,
acaban decantdndose por comprar en la tienda fisica. En estas personas ya se empieza a ver esa
tendencia de utilizar varios medios conjuntamente, por lo que la omnicanalidad la tienen muy
presente y la valoran en gran medida. Respecto a la mara ZARA siguen la misma tendencia
utilizando en un 76% mas el canal fisico que el online, contindan con la misma tendencia de
webrooming. Por lo que hemos analizado, también es la generacidon que mas gasta en término
medio, un 209% mas que la generacion Z y un 194% mas que la generacion X. Por ultimo,
haciendo referencia a las percepciones sobre sostenibilidad recogidas por esta generaciéon
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podemos concluir que no estdn recibiendo la informacién necesaria para poder conocer todos
los proyectos que ZARA esta realizando sobre la sostenibilidad, ya que Unicamente un 17% indica
gue ZARA se puede considerar como marca sostenible.

En tercer y ultimo lugar tenemos la generacion Z, donde alrededor del 40% hace sus compras en
moda mensualmente y el 30% trimestralmente, por lo que el 70% de esta generacién se puede
decir que esta al dia en las tendencias que van surgiendo en la moda, siguen el Fast Fashion. Estos
consumidores no se percibe una vida sin un dispositivo movil entre sus manos. Son considerados
la generacion multitarea, por lo que la omnicanalidad que ofrecen algunos negocios para ellos es
un requisito imprescindible, de hecho, la distribucién que presentan entre canales online y
canales fisicos es de un 53%-47% algo que estd muy equilibrado. Su principal habito de compra
es buscar y comprar en un canal online, haciendo uso principalmente de los smartphones en un
80% de las veces. Respecto a la marca ZARA se decantan unos puntos mads por la compra fisica,
siendo la proporciéon 64%-36%. Es la generacion que menos gasto tiene, ya que, en su mayoria
estaran estudiando o empezando a trabajar, por lo que primordialmente si disponible viene por

sus padres, la generacién Y. Como ultimo punto de esta generacion hay que destacar que son las
que menos perciben a ZARA como marca sostenible, solo un 15% lo hace. El motivo es porque
son muy exigentes, y es en la generacion donde mds preocupacion se siente por el
medioambiente y el cambio climatico, por lo que van a ser mucho mas exigentes a la hora de
valorar si un proyecto se considera sostenible o no (GraciAds, 2021).

Por lo que podemos concluir de estas tres generaciones es que el futuro, sin ninguna duda, es el
comercio electrénico combinado con medios fisicos, y hay que tener en cuenta que las
generaciones que vienen en camino ya estan creciendo con el concepto de hiperconectividad,
por lo que seran unas generaciones que sin ninguna duda utilizaran mas el comercio electrénico
que le fisico, ademas de exigir a las marcas que les ofrezcan esa tendencia de omnicanalidad, para
poder estar en todo momento conectados.

Por otra parte, los fendmenos comentados del showrooming, webrooming y la omnicanalidad
son de alto interés para los minoristas para poder saber cémo dirigir su propia transformacioén
digital de los canales de venta que ofrece a sus clientes. En la investigacion llevada a cabo en este
Trabajo de Fin de Grado se han realizado algunas afirmaciones que hacen referencia en todo
momento a lo evidente que son estas tendencias en los habitos de consumo de las personas. En
el informe de (Silvera et al., 2019) donde se hace referencia a la preferencia de las diferentes
generaciones podemos ver como han obtenido resultados similares a los de esta investigacion.
Entre las generaciones Y y Z predomina el canal online entrelazado a la utilizacion del
webrooming, dato que hemos afirmado en la investigacién llevada a cabo en este trabajo.

Conociendo ya las exigencias y necesidades de los consumidores para llegar a alcanzar el éxito en
la transformacion digital, resulta fundamental también prestar atencién a la sostenibilidad que se
ofrece. Como hemos visto, ZARA es una marca que mediante algunas medidas que ha ido
tomando, da la sensacién de que es una marca concienciada en el medioambiente, pero sin
embargo los consumidores no lo perciben asi. Esta tendencia ya lleva un tiempo resonando por
este sector minorista de la moda, pero esta tan dafiada la imagen del sector por el uso del
greenwashing, que hacer sentir a los clientes que estan consumiendo de una marca sostenible se
hace realmente complicado. El marketing en este punto se convierte en un aliado esencial, donde
se centra toda la fuerza para mostrar el verdadero esfuerzo que esta haciendo la compafiia por
ofrecer servicios que cumplen con los estdndares de sostenibilidad. No se puede permitir que
una empresa ofrezca un sistema de recogida y reutilizacion de prendas, y solo un 46% de los
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clientes conozcan este proceso. Y no solo hay que utilizar el marketing, se tiene que concienciar
a los trabajadores para poder transmitir el mensaje desde las propias tiendas.

Respecto a la tecnologia que estdn implantando algunas marcas en sus comercios cabe destacar
gue son principalmente para hacer la experiencia de consumo mucho mas satisfactoria y agil. En
el caso de ZARA veiamos como habian implantado diferentes funcionalidades en la propia
aplicacidon para poder reservar cola para ir a los probadores, como ademas poder localizar una
prenda a través de un mapa de la tienda donde se encuentra el cliente. Se busca la
personalizacidn en la atencidn y la interaccion constante con cualquiera de los canales existentes.
Por tanto, se hace evidente que el buen uso de las mejores TIC es principalmente para conseguir
una mayor aceptacion de los consumidore e incrementar ventas, asi como para poder captarlos
por el uso de tecnologias Revolucionarias.

En resumen, este trabajo permite corroborar la importancia que tiene conocer a fondo las
distintas generaciones a las que se va a dirigir el negocio, para que conociendo sus habitos de
consumo y necesidades se pueda ofrecer los mejores canales con las mejores tecnologias. No hay
gue perder de vista que las tendencias y habitos de consumo nunca van a dejar de cambiar, por
lo que este proceso de recabar informacion es algo constante para mantenerse a la vanguardia.
La finalidad de los retailers es satisfacer las exigencias que presentan sus consumidores, los cuales
marcaran la vida del minorista y dirigen la transformacién digital que estos tienen que llevar a
cabo. Si consigue cubrir estas exigencias y llevar por buen camino su transformacién digital
conseguiran una ventaja competitiva imbatible.

4.2 Propuestas empresariales de actuacién

De los resultados que se han ido obteniendo durante todo este trabajo se pueden originar
diferentes implicaciones practicas para los siguientes tipos de agentes:

e Instituciones publicas:

Es cierto que desde el Gobierno se han tomado innumerables medidas a favor de la economia y
las empresas, interviniendo e impulsando a combatir las crisis actuales. También es cierto, que
hay que focalizarse en mayor medida en aquellas empresas mas pequefias como pymes y micro
pymes donde es menos habitual tener la capacidad suficiente como para salir adelante sin ayudas
mas contundentes. Por otro lado, no solo hay que poner el punto de vista en la economia, ayudar
a las empresas en su transformacion digital resulta ser mucho mas eficiente, que simplemente
ofrecer ayudas dinerarias. Guiarlos y ofrecerles informacién de como entrar en el mundo de la
digitalizacion puede ser clave para las mas pequefias, teniendo en cuenta que para ello se debe
formar a todos los funcionarios con un nivel aceptable de conocimiento sobre las tendencias y
diferentes usos de las TIC.

e Minoristas de moda:

El sector minorista no es ni mucho menos de los que menor transformacion digital presentan, de
hecho, ZARA ya ha implantado tecnologia muy innovadora tanto en su canal online como en sus
tiendas, tal y como hemos comentado con anterioridad. Pero no por este hecho deben de
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confiarse y dejar de atender a las diferentes innovaciones que van surgiendo, ya que, con los
diferentes acontecimientos histdricos surgidos recientemente en el tiempo resulta esencial
mantenerse al frente de la innovacion, para asi conseguir potenciar al maximo la recuperaciéon
del sector lo antes posible y recortar distancias con los sectores mas avanzados
tecnoldgicamente. También tiene que hacer especial énfasis en ofrecer productos y servicios
mucho mas sostenible a sus consumidores, y como hemos visto no sirve simplemente con hacer,
sino que hay que comunicar. Los minoristas deben mostrar con hechos los planes que se estan
llevando a cabo internamente para ayudar a la sostenibilidad mundial, hacerlo publico a gran
escala les hard ganar confianza entre los consumidores.

o ZARA:

Centrandonos en la situacién que presenta ZARAy tras detectar que, aunque de forma global los
medios online tienen gran fama y en esta marca aun sigue brillando mas el medio fisico, hay que
considerar el estudio de las causas de este hecho. Y no solo un estudio porque hemos visto la
Ultima tecnologia que estd utilizando la marca, por lo que con un simple aumento de la
comunicacién de su inversion en TIC ya mejoraria la percepcién. El hecho de que los
consumidores no ven todas estas facilidades que se les estd ofreciendo, obliga a una mayor
inversion por conseguirlo. Algo que también deberia mejorar es su imagen respecto a la
sostenibilidad, y uno de sus objetivos deberia ser lanzar ciertas campafias publicitarias a través
de redes sociales donde realmente se muestren todos esos procesos que se estan haciendo para
fomentar el bienestar del medioambiente. Los objetivos que se propusieron para 2022 sobre la
integracion entre sus canales fisicos y online los estd cumpliendo, gracias a la utilizacién correcta
de las TIC, por lo que, en este sentido, y sabiendo que es una marca con suficiente fuerza, puede
llevar a cabo casi cualquier objetivo que se proponga para mejorar aln mas su situacion.

4.3 Limitaciones del trabajo

La primera limitacion de investigacidn de este trabajo se ha desarrollado en un momento puntual,
no se ha desarrollado manteniéndose longitudinalmente en el tiempo. La segunda limitacién es
haber focalizado el estudio Unicamente en la provincia de Valencia, ya que resultaba muy
complicado para un estudiante alcanzar una muestra significativa de cada una de las provincias
de Espafia. En primera instancia se pensé Unicamente en la ciudad de Valencia, pero
posteriormente se decidid hacerlo un poco mas representativo a nivel de provincia, mezclando
asi consumidores que habitan en grandes ciudades y en poblaciones mas pequefias. También hay
gue sefalar que como se utilizan las redes sociales para dar a conocer la encuesta, es decir el
método de bola de nieve, ha sesgado la muestra a un grupo mas digital que si se hubiera hecho
a la salida de la tienda de ZARA.

Para finalizar, en este trabajo solo se ha analizado una marca, por lo que se han dejado fuera del
alcance a muchas otras marcas que hubieran aportado una mayor concrecidén y posible
generalizacidon sobre el sector minorista de moda. De todas formas hay que destacar que ZARA
es una de las marcas con mayor cuota de mercado (Modaes.es, 2021).
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Anexos

Anexo 1: Relacién de este Trabajo Fin de Grado con los
Objetivos de Desarrollo Sostenible

En la aprobacion de la Agenda 2030 sobre el Desarrollo Sostenible se aprobaron una serie de
objetivos, los cuales recibieron el nombre de Objetivos de Desarrollo Sostenible, o también
conocidos por sus siglas ODS. El propdsito principal de estos objetivos es proteger el planeta,
ponerle fin a la pobreza y que lleguemos a un 2030 donde todas las personas prosperen y
disfruten de la paz. En la siguiente imagen, y como ya se ha ensefiado en este mismo trabajo, se
muestra los 17 objetivos a alcanzar.

llustracion 14 Objetivos de Desarrollo Sostenible.
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Fuente: (Naciones Unidas, 2022).

Como se ha hecho mencién en este Trabajo de Fin de Grado, el sector minorista esta implantando
diferentes estartegias para poder cumplir con los objetivos expuestos. Algunos de los puntos que
mas se estan cumpliendo son los siguientes (CEOE, 2021):

1. Fin de la pobreza. Se haran colaboracidénes con las comunidades para el desarrollo
econdmico y social.

2. Hambre cero. Se intenara reducir el desperdicio de alimentos en toda la cadena de
valor colaborando conjuntamente con otroa gentes y las administraciones publicas.

4. Educacién de calidad. Se intentard impulsar la incorporacién de los jovenes al mercado
laboras, ademads de promover el I1+D+i para si llegar a mejorar la actividad y generar un
empleo de mayor calidad.

5. lgualdad de género. El sector minorista se ha comprometido en conseguir que la
brecha salarias entre personas de diferente genero desaparezca. De esta misma manera
se pretende impulsar a las mujeres a ocupar puestos con mayor responsabilidad, para
conseguir equidad en gerencias de alto nivel.

6. Agua limpia y sanemaientos. Se innovara en los sitemas que utilizan agua haciendo que
se reutilice y se contamine en menor medida.
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e 7. Energia asequible y no contaminante. El sector continuard esfrozandose en reducir
emisiones perjudiciales que son fruto de su actividad, ademds de hacer una campafia de
concienciacién entre los trabajadores y clientes sobre el cambio climatico.
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